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BAŞLARKEN 


Marka Kimliği Ne İşe Yarar? 


Bir araya geleceğiniz her marka danışmanından duyacağınız ilk 
kavram büyük olasılıkla “marka kimliği” olacaktır. Çünkü marka 
kimliği, bir markanın tüm katmanlarında, ürünlerinde, iletişiminde, 
yönetiminde ve daha pek çok noktada hep temeli oluşturan unsurla- 
rı barındırır. Marka kimliği bugüne kadar üzerinde hemen herkesin 
hemfikir olduğu birkaç tane metod ile oluşturulur. Bu metodlardan 
biri ile ortaya çıkarılan marka kimliğinde sadece o markaya özgü bir 
değerler dünyası ortaya konur. Marka kimliği sayesinde marka an- 
atılırken somut ifadeler kullanılır. Marka kimliğinde ortaya çıkan 
unsurlar markanın altında pazara sunulan ürün ya da hizmetlerde 
yer alırlar. Örneğin marka kimliğindeki ana unsur “çevreci” ise, mar- 
kanın tüm ürünleri de çevreci mantıkla üretilir. Aynı şekilde yaptığı 
tüm iletişim çalışmalarında vermek istediği mesajları arasına çevre- 
cilik mesajı da bir şekilde yerleştirilir. Hatta markanın yöneticileri 
bile markayı temsil ettikleri için çevreci bir yaşam tarzı sergilerler. 
Bu süreç ile tüketici, o markanın bulunduğu kategori ve pazarda, 
kendi zihninde o markayı yavaş yavaş rakiplerinden işte bu marka 
kimliği unsuru ile ayırmaya başlar. Bu ayrım aynı zamanda marka- 
nın, rakipleri karşısında değerini de ortaya koyması demektir. Evet, 
markanız varsa ve rakiplerden ayrıştırıp farklılaşmasını ve tüketici 
tarafından net bir şekilde algılanmasını istiyorsanız marka kimliği, 
marka kişiliği, marka konumlandırması gibi kavramların işin en ba- 
şında oluşturulması gerektiğini vurgulamamız gerekiyor. 


Eğer markayı sadece ürün üzerinden ya da fiyat rekabetiyle ayrıştır- 
maya kalkarsak, unutmamak gerekir ki, her zaman sizin ürününüz- 
den daha iyi bir ürün, sizin fiyatınızdan daha iyi fiyat veren çıka- 
caktır ve markanız ile kârlılığınız her zaman risk altında olacaktır. 
Ve en önemlisi de tüketici markanızı hiç aklında tutmayacaktır. Eğer 
markanız bir ucuz ürün markası değilse... (-ki orada bile yine rakip- 
lerden ayrışmak için yine markanıza özel kimlik unsuru yaratmak 
zorunluluğu vardır.) 


Yeni bir yıla girdik. Bu yıl markanızın ayrışması için ilk adımınızın 
markanızın kimliğine bakmanız olmasını dilerim. Güzel ve verimli 
bir yıl olsun. 
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Deniz'e ÇEKİN VADESİNİ BEKLEMEYİN, 
ÇEK Deniz'e cek GÖNDERİ 


Deniz'e Çek Gönder uygulamasını indirin. Hangi bankadan olursa 

olsun, faturalı çekinizin fotoğrafını 7/24 DenizFactoring'e gönderin. 
Çekinize karşılık alabileceğiniz tutarı öğrenin, en yakın DenizBank 
şubesinden nakdinize kolayca ulaşın. 
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Güncel haberleri takip etmek için www.brandmap.com.tr adresini ziyaret edebilirsiniz. 
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Panasonic 
Çocuk Tiyatrosu 570 Bin Öğrenciye Ulaş- 
1,220 Elektrik Tasarrufu Sağlandı 


Sürdürülebilir kalkınmanın insana ya- 
tırım ve doğal kaynakların bilinçli kul- 
lanımı ile gerçekleşeceğine inanan Pa- 
nasonic Eco Solutions Türkiye, 5 yıldır 
sürdürdüğü “Aydınlık Bir Gelecek İçin 
Okullarda Enerji Verimliliği” projesi 
ile bugüne dek 850 okulda #20 ener- 
ji tasarrufu sağlamayı başardı. Proje 
kapsamında oluşturulan çocuk tiyat- 
rosu ekibi, ilkokul öğrencilerine enerji 
verimliliği, doğal kaynakların korun- 
ması, geri dönüşüm ve elektrikli ev 
kazalarına karşı korunma konularında 
bilinç kazandırmak üzere “Aydınlık Bir 
Gelecek” isimli oyunu İstanbul'da her 
gün bir okulda ücretsiz sergilemeyi 
sürdürüyor. 5 yılda yaklaşık 570 bin 
ilkokul öğrencisine ulaşan proje ile 
2020 yılına kadar 1 milyon öğrenciye 
ulaşılmış olması hedefleniyor. 


P&G, Geleceğin Kadın Liderlerini 
Yetiştiriyor 


Sektörüne başarılı liderler yetiştiren Procter 
and Gamble (P&G), “Geleceğin Kadın Li- 
derleri” programıyla, üniversite öğrencileri- 
ni iş hayatına hazırlamayı sürdürüyor. Geç- 
iğimiz yıl başlayan program bu yıl da 40 kız 
öğrenciye marka yönetimi, pazarlama stra- 
ejileri, satış planlama gibi alanlarda eğitim 
imkânı sunarak, FMCG sektörünün satış 
departmanlarında kariyer imkânı yaka 
maları için ilk adımı atmalarını sağlayacak. 
Üniversitelerin 3 ve 4'üncü sınıflarında oku- 
yanların veya yüksek lisansa devam edenle- 
rin kabul edileceği programda, öğrencilerin 
akademik hayatta öğrendikleri teorik bilgi- 
eri iş hayatında nasıl uygulayabileceklerini 
öğrenmek üzere farklı etkinlikler düzenle- 
necek. P&G üst düzey yöneticilerinin öğren- 
cilerle bir araya gelerek deneyimlerini pay- 
aşacakları programa 22 Aralık 2017 tarihine 
kadar başvuruda bulunulabilir. 
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Y Kuşağı için Unvan Değil, Deneyim Gerçek 


Great Place to Work Enstitisü, “Best Workplaces for Milleninals” araştırması- 
nın sonuçlarını açıkladı. Araştırmaya göre, yaptıkları işte anlam bulamayan 
Y kuşağı çalışanlarının sadece 29'u verimli çalışıyor. X60'ının yeni iş fırsatı 
aradığı, X2”inin bir sene içinde işini değiştirdiğine dikkat çekilen araştırma 
bulguları, bu kuşakta diğer nesillere göre iş değiştirme olasılığının 3 kat daha 
fazla olduğunu ortaya koyuyor. İş yerindeki karar alıcıların inisiyatifleriyle 
oluşan ve gelişen yüksek güven kültürü, çalışanlar arasındaki eşitliğin sağlan- 
masında belirleyici bir faktör. Kurumsal stratejinin belirlenmesinde de önemli 
bir yeri olan güven kültürü, tüm çalışanlar için olumlu yönde tesir ederken 
yarının liderleri olan Y kuşağını daha fazla etkiliyor. Y kuşağına bağlı güven 
temelli bir iş yeri kültürüne öncelik vermek kurumların geleceği için ciddi bir 
zorunluluk haline geldi. 


Söyleme değil eyleme inanıyorlar 

“Best Workplaces for Milleninals” araştırmasından elde edilen bilgilere göre, 
Y kuşağı için yaşadıkları deneyimler, onlara verilen unvanlardan ve sözlerden 
daha inandırıcı. Bu nesil, CEO'ların iş-hayat dengesini teşvik ettiğini söyle- 
melerini veya şeffaf bir liderlik sürecinden bahsetmelerini değil, bu değerleri 
günlük çalışma deneyimlerinde görmeyi talep ediyor. Bu taleplerin karşılan- 
dığı iş yerlerinde Y kuşağı, çeviklik ve inovasyonda 8 kat daha verimli oluyor. 
Bu durum, aynı zamanda bu neslin iş yerinin marka elçisi olmasını da berabe- 
rinde getiriyor. 


Yüzde 89'u çalıştıkları şirketlerde uzun süre kalmayı planlıyor 

Güven temelli bir kültür tesis etmenin nitelikli ve genç işgücü yaratmak için 
her zamankinden daha önemli olduğunu belirten Great Place to Work Türki- 
ye Genel Müdürü Eyüp Toprak'ın araştırmaya dair görüşleri şu şekilde: “Y 
kuşağı için yaptığımız tüm araştırma çıktılarında aynı sonuç ile karşı karşıya 
kalıyoruz. Yüksek güven kültürünün tüm jenerasyonlar üzerinde pozitif yönde 
etkisi mevcut ama bu etki Y kuşağında her zaman daha yüksek. İş yerinde gü- 
ven kültürünü içselleştirmiş şirketlerde çalışan Y kuşağının “89'u çalıştıkları 
şirketlerde uzun süre kalmayı planlıyor.” 


Yaptıkları işte anlam arıyorlar 

Y neslinin bir anlam arayışı içinde olduklarını belirten Toprak, sözlerine şöy- 
le devam ediyor: “Y kuşağı katıldıkları organizasyonlarda bir etki oluşturmak, 
faydalı olmak, değer katmak istiyorlar. Analizlerde iş yerinde bir fark yarattığı- 
nı düşünen bu kuşağın temsilcileri, diğer iş arkadaşlarına göre 6 kat daha uzun 
bir gelecek planladıklarını ifade ediyor. En iyi işverenlerde çalışan X kuşağı 
çalışanları, liste dışı kalan şirketlerdeki akranlarına göre mevcut iş yerlerinde 
kalmaya 15, Y kuşağı ise 20 kat daha yatkın.” 


Bu nesli anlayamamak şirketlere pahalıya mal olabilir 

Araştırma bulgularında bu jenerasyonun kariyer gereksinimlerini anlaya- 
mamak, sadece gelecekte yönetici olacak bir nesli kaybetmek anlamına 
gelmiyor. Bu nesle yönelik strateji ve yol haritası belirlemeyen şirketler, 
yenilikçiliği ve dinamizmi kaybetme riski ile de yüzleşmek durumunda. 
Araştırma sonuçlarına göre bu durum, şirketler için pahalı ve ekonomik 
yönden tehdit edici bir unsur. 


Y kuşağı için mükemmel bir kurum kültürü yaratmanın 5 yolu 

Şirketler, Y kuşağı odaklı stratejiler geliştirmeli. Bu kuşağa samimiyetle lider- 
lik edilmeli. Temel değerler tanımlanmalı ve bu değerler iş süreçlerine taşın- 
malı. İşveren markası güçlendirilmeli. Konuya tümleşik açıdan yaklaşılarak 
tüm çalışanlar için mükemmel bir iş yeri inşa edilmeli. 


Sadece size özel, 


Havalimanındaki özel güvenlik noktalarından vakit kaybetmeden geçecek, 30 gün boyunca 
otopark ve vale hizmetleri için ücret ödemeyecek, transfer hizmetinden yararlanabilecek, 
lounge'larda konforun keyfini çıkaracak, duty free'de indirimlerden yararlanabilecek, 
havalimanında vaktinizi kendinize ayırabilecek en önemlisi 

havalimanında benzersiz ayrıcalıklara sahip olacaksınız. 

Bu ayrıcalıklara sahip olmaya ne dersiniz? 


Havalimanında Ayrıcalığın Kartı 


©ETAVPassport na 444 25 75 


TAV İşletme Hizmetleri A.Ş. 
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GAZİANTEP 


TÜHD 4. 


TÜRKİYE HALKLA İLİŞKİLER DERNEĞİ 


İletişim Sektörü Gaziantep'te Buluştu 


Türkiye Halkla İlişkiler Derneği (TÜHİD) tarafından düzenlenen "TÜHİD Anadolu Buluşmaları Gaziantep” etkinliği Gazi- 
antep Büyükşehir Belediyesi ev sahipliğinde Gaziantep'te gerçekleşti. Toplantıda, “İş Dünyası ve İletişim”, “Medya ile İletişi- 
min Sırrı”, “Gaziantep Markası “Şimdi Gaziantep Zamanı” ve “UNESCO Gastronomi Şehri” Gaziantep” konuları iş, iletişim 
ve gastronomi sektörlerinden ünlü ve uzman isimler tarafından masaya yatırıldı. Etkinliğe, Gaziantep Büyükşehir Belediye 
Başkanı Fatma Şahin, Dışişleri Bakanlığı Gaziantep Temsilcisi Büyükelçi Adnan Keçeci, Gaziantep Sanayi Odası Yönetim 
Kurulu Başkan Yardımcısı Adnan Ünverdi, TÜHİD Yönetim Kurulu Başkanı Gonca Karakaş başta olmak üzere, iş dünyası, 
dernek temsilcileri ve üyeleri, akademik çevreler ve öğrenciler katıldı. 


TÜHİD Yönetim Kurulu Başkanı Gonca Karakaş yaptığı açılış konuşmasında; TÜHİD Anadolu Buluşmaları Projesi'nin ama- 
cının İstanbul dışındaki iş dünyası, meslektaşlar ve genç iletişimcilerle buluşmak olduğunu belirterek, “Bu kapsamda da 
ilk durağımız Gaziantep oldu” dedi. Karakaş ayrıca, TÜHİD'in, Türkiye adını da taşıyan, bu yıl 45.yılını kutlayan iletişim 
sektörünün en eski ve hatta birçok iş dünyası örgütünden de önce kurulmuş bir meslek örgütü olduğunu ve bu yıl 45. yılı- 
nı kutlamanın heyecanını yaşadığını belirtti. Karakaş; “Sektörümüzün en güçlü sesi ve uluslararası platformlarda mesleki 
referans noktası olan TÜHİD olarak çok çalışıyoruz ama daha yapacak çok şey var. Mesleğimizin bir yönetim bilimi olarak 
benimsenmesini sağlamak ve hak ettiği itibara ulaşması hedeflerimizin özünü oluşturuyor” dedi. 


Gaziantep Büyükşehir Belediye Başkanı Fatma Şahin'de iletişimi sürdürülebilir kılmak, bilgi ve teknoloji çağında olunduğu- 
nu unutmamak gerektiğini belirterek, “Gaziantep Belediyesi olarak 4 yıl önce artık şehirler yarışıyor dedik ve bu işin yüzde 
sekseninin iletişim olduğunu öngörerek yola çıktık. Sosyal projeler ile gönüllere dokunmanın iletişimin merkezi olduğunu 
gördük” dedi. Şahin, “Çok zor, riskli bir sınır coğrafyasında yaşıyoruz. Geçen yıl iki patlama yaşayarak dip yaptık. Medya 
üzerinden şehrin sanayisi ve üretimiyle ilgili negatif gündeme gelmeye başladığımız an bizim başka bir şey söylememiz 
gerektiğini arkadaşlarla konuştuk. Şehirde bir sinerji, bir enerji ve büyük bir misafirperverlik var. Şehrin insanı ve üretkenliği 
aslında bütün soruların cevabı. İnsanları buraya getirdikçe, kentin aleyhine yazılan çizilenlerin, şehir üzerindeki negatif algı- 
nın yanlışlığını ve tüm dünyada yaşanabilecek terör olaylarının burada da yaşanabileceğini anlatarak pozitif gündem oluştur- 
mamız, bunu bir kampanyaya dönüştürmemiz gerektiğini gördük. “Şimdi Gaziantep Zamanı”, “Gaziantep'i keşfet” ve “Dört 
mevsim Gaziantep” ismiyle kampanyalar başlattık. Kenti aşağıya çekecek dönemsel olumsuzluktan sıyırıp, şehri yukarılara 
taşıdık. Sadece Zeugma Müzesine gelen turist sayısı geçen yıla göre yüzde 40 artış sağladı” diye konuştu. Etkinlik boyunca 
gerçekleştirilen oturumların konuları ve panelistleri şöyle: 


Başkanlığını TÜHİD Yönetim Kurulu Başkanı Gonca Karakaş'ın yaptığı , “İş Dünyası ve İletişim” konulu oturumun pane- 
listleri Şölen Gıda Yönetim Kurulu Başkanı İsmail Çoban, GAGİAD - Gaziantep Genç İş Adamları Derneği Yönetim Kurulu 
Başkanı Bora Tezel ve Çalık Holding Kurumsal İletişim Direktörü Özlem Yalçın oldu. “Medya ile İletişimin Sırrı” konulu 
oturumun başkanlığını TÜHİD Yönetim Kurulu Üyesi Fügen Toksü yaptı. Oturumun panelistleri Dünya Gazetesi Genel Ya- 
yın Yönetmeni Hakan Güldağ, Hürriyet Gazetesi Ekonomi Köşe Yazarı Vahap Munyar, Vodafone Türkiye Kurumsal İletişim 
Kıdemli Müdürü Sevil Wittmann'dı. 


Bilgi Üniversitesi Next Academy Başkanı Levent Erden'in başkanlığını gerçekleştirdiği “Gaziantep Markası “Şimdi Gaziantep 
Zamanı” konulu oturumun panelistleri Gaziantep Büyükşehir Belediye Başkanı Fatma Şahin, Marka Danışmanı ve Brand- 
Map Dergisi Genel Yayın Yönetmeni Bülent Fidan, MediaCat Dergisi Genel Yayın Yönetmeni ve Bilgi Üniversitesi Marka 
Okulu Eş Başkanı Pelin Özkan'dı. 


Gaziantep Üniversitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatları Bölümü Başkanı ve Gaziantep Gastronomi ve Turizm Derneği (GAS- 
TURDER) Yönetim Kurulu Başkan Yardımcısı Yrd. Doç. Dr. Oya Özkanlı'nın başkanlığını yaptığı, “UNESCO Gastronomi 
Şehri” Gaziantep” konulu oturumun panelistleri ise Hürriyet Gazetesi Köşe Yazarı Mehmet Yaşin, Hürriyet Gazetesi Yemek 
Yazarı Sahrap Soysal, Gaziantep Üniversitesi Gıda Mühendisliği Fakültesi Öğretim Üyesi ve Gaziantep Gastronomi ve Tu- 
rizm Derneği (GASTURDER) Yönetim Kurulu Başkan Yardımcısı Prof. Dr. Mustafa Bayram oldu. 


o o İLETİŞİM SEKTÖRÜNDE YEPYENİ 
BİR ÖDÜL PROGRAMI: 5<İda ÖDÜLLERİ 


İletişim Danışmanlığı Şirketleri Derneği (İDA), iletişim sektöründeki ajansları ve 
ekiplerini ödüllendirecek yepyeni bir ödül programını hayata geçiriyor. 

Toplam 25 kategoride verilecek ödüllere başvurular 

31 Aralık 2017'ye kadar devam ediyor. 


Detaylı bilgi için www.pridaodulleri.org 
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* AVM Endeksi 


AYD & AKADEMETRE işbirliği ile 


AVM Endeksi Perakendenin Geleceğine 
Umut Veriyor 


Alışveriş Merkezleri ve Yatırımcıları Derneği ile Akade- 
metre Research tarafından ortaklaşa oluşturulan AVM 
Endeksi'nin Ekim ayı sonuçları açıklandı. Her ay düzenli 
olarak yayınlanan verilere göre ciro endeksi 2017 Ekim 
döneminde bir önceki yılın aynı ayı ile karşılaştırıldığın- 
da ve enfasyondan arındırılmadan incelendiğinde *16,2 
artış kaydederek 237 puana ulaştı. 


GLA 


Sektöre ait ciro endeksi, Anadolu ve İstanbul'un 
büyüklükleri ağırlıklandırılarak hesaplanmıştır. 


AVM'lerde kiralanabilir alan (m?) başına düşen cirolar 
Ekim 2017'de İstanbul'da 1055 TL, Anadolu'da 803 TL 
olarak gerçekleşirken, Türkiye geneli metrekare verimli- 
liği 904 TL'ye yükseldi. 


Diğer Alanlar Kategorisinde Ciro Artışı 
Ekim ayında, kategoriler bazında en yüksek ciro artı- 
şı diğer alanlar kategorisinde yaşandı. Yapı market, ev 
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tekstili, hediyelik eşya, oyuncak, sinema, kişisel bakım ve 
kozmetik gibi birçok kategoriyi içinde barındıran diğer 
alanlar kategorisi, geçtiğimiz yılın aynı dönemine göre 
enflasyondan arındırılmadan *18,9lük artış kaydetti. 


Geçtiğimiz yılın Ekim ayı ile karşılaştırıldığında AVMler- 
deki teknoloji kategori ciroları yüzde 17,1, giyim kategori 
ciroları X17, yiyecek içecek kategori ciroları *13,1, ayakkabı 
kategori ciroları X11,1 ve hipermarket kategori ciroları X9,3 
artış gösterdi. 


*Diğer kategorisi; yapı market, mobilya, ev tekstili, hediyelik eşya, 
oyuncak, sinema, kişisel bakım ve kozmetik, kuyum, hoby, pets- 
hop, terzi ve ayakkabı tamir servisleri, döviz bürosu, kuru temizle- 
me, eczane gibi mağazalardan oluşmaktadır. 


Ziyaret Sayısı Endeksi 

Ekim 2017 verileri bir önceki dönemin aynı ayı ile 
karşılaştırıldığında ise ziyaret sayısı endeksinde 
wvlik bir azalma olduğu ortaya çıkıyor. 


r 
. a 

| | 

Vİ İİ 


g 


Ziyaret Sayısı Endeksi 
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AVM Endeksi Ekim 2017 sonuçlarını değerlendiren AYD 
Başkanı Hulusi Belgü: “Ekim ayı ile başlayan yılın son çey- 
reği, AVM'ler açısından alışverişin en yoğun olduğu dö- 
nem olarak karşımıza çıkıyor. Gerçekleşen ciro artışında 
da bunu görebiliyoruz. Geçtiğimiz yılın aynı ayı ile kıyas- 
landığında ciro endeksi X16,2'lik artış kaydederken, Ekim 
ayı enflasyon oranı X11.9 ile ciro endeksinin altında seyret- 
ti. Bu durum perakendeci açısından olumlu bir hava estir- 
mekle birlikte ciro verimlilik endeksi de hem Anadolu'da 
hem de İstanbul'da bu yılın Eylül ayı ile kıyaslandığında 
ciddi bir artış yaşandığını gösterdi. Ek olarak kategori 
bazında incelendiğinde en yüksek artışın diğer alanlar 
kategorisinde yaşanması, ziyaretçilerin AVM'leri yalnızca 
giyim, teknoloji ayakkabının yanı sıra mobilya, kozmetik, 
eğlence alışverişlerinde de yoğun bir şekilde AVM'leri ter- 
cih ettiğini ortaya koyuyor. Bu uzun vadede AVM'ler ve 
AVM'lerde faaliyetlerini sürdüren bu markalar için olduk- 
ça sevindirici bir durum” yorumlarında bulundu. 


Havada, Karada, Denizde 
Konfor Hep Sizinle! 


Ücretsiz wi-fi'nin keyfini sürebilir, sınırsız ikramların tadını çıkarabilir, 
çocuklarınızı gönül rahatlığıyla çocuk oyun alanına bırakabilir, gazete ve dergilere göz atabilir, 
açıkhava terasımızda keyifli vakit geçirebilirsiniz. 


Dilerseniz “primeclass”"Lounge Cardile 1 yıl boyunca lounge hizmetlerimizden 
ücretsiz olarak yararlanabilir ya da “primeclass” Lounge Card Access ile 1 yıl boyunca 
hizmetlerimizden “070'e varan indirimlerle faydalanabilirsiniz. 


Sise 


İSTANBUL Atatürk Havalimanı İç ve Dış Hatlar “primeclass” Lounge & Dış Hatlar Comfort Lounge / ANKARA Esenboğa Havalimanı Dış Hatlar Comfort Lounge 
il ve İç Hatlar Anadolujet “primeclass” Lounge / İZMİR Adnan Menderes Havalimanı İç ve Dış Hatlar “primeclass” Lounge / Milas BODRUM Havalimanı 
Iç Hatlar “primeclass” Lounge 6 Dış Hatlar Comfort Lounge / İSTANBUL İDO Yenikapı TEB “primeclass” Lounge / ANKARA Tren İstasyonu Rail & Miles CIP Lounge 


www.primeclass.com.tr | fİYhej 444 25 75 


TAV İşletme Hizmetleri A.Ş. 
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MITSUBISHI 
ELECTRİC 


Changes for the Better 
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Mitsubishi Electric, Türkiye'de Ev Tipi Klima Fabrikası Açtı 


Mitsubishi Electric'in Avrupa'daki klima ve soğutma sistemleri faaliyetleri her geçen gün büyümeye devam ediyor. Bu 
doğrultuda, Türkiye'deki talebin de ülkenin ekonomik büyümesine ve nüfus artışına paralel olarak artması bekleniyor. 
Mitsubishi Electric Corporation, Ev tipi klima talebinde artış beklenen Türkiye ve Avrupa'da iş hacmini büyütmeyi 
amaçlıyor. Mitsubishi Electric Turkey Klima Sistemleri Üretim A.Ş. tarafından ev tipi klimaların geliştirilmesi ve üre- 
timi için Manisa'da kurulan yeni fabrika 12 Aralık'ta üretime başladı. Mart 2021'de sona eren mali yıl itibari ile yıllık 
üretim miktarının 500.000 sete (iç ve dış ünite) ulaşması hedefleniyor. Avrupa ve Türkiye'de klima ve soğutma sistem- 
leri segmentinin büyütülmesine de katkı sağlayacak yeni fabrikanın, Türkiye'de ve Avrupa'daki talep dalgalanmalarına 
yanıt veren ve ayrıca yerel pazarlara yönelik özel tercihleri ve çevresel gereklilikleri karşılayan esnek bir tedarik zinciri 
sağlamak üzere lokalizasyon çalışmalarının hızlandırılmasında kilit rol oynaması bekleniyor. 


Yepyeni Bir Not Tutma Deneyimi 


2016 yılında Amerika'da kurulan teknoloji şirketi Outliers Dynamics L.L.C. kendi 
adıyla üretip pazarladığı Outliers Android & iOS uygulamaları, Outliers Kalem ve 
Outliers Marker gibi ürünlerin yanında yine kendi adıyla üretip pazarladığı Out- 
liners Notebook ürünü ile 2016 yılının Nisan ayında dünyanın en büyük kitlesel 
fonlama platformu Kickstarter'da proje başlatarak, dünyanın birçok ülkesindeki 
destekçilerine ürünlerini ulaştırmayı başardı. Bu başarının ardından Eylül 2016'da 
Türkiye'nin önde gelen kitlesel fonlama platformu Arıkovanı'nda başlattığı ikinci 
kitlesel fonlama kampanyasını ile Türkiye'de en çok bireysel ve kurumsal satış 
yapan kitlesel fonlama projesi oldu. 


Silinip tekrar kullanılabilme özelliğiyle inovatif ve sürdürülebilir bir ürün olan Outliers 
Notebook, Türkiye'de www.outliersnotebook.com.tr web sitesinde ve D&R şubelerinde 
satılıyor. Avrupa'da Almanca web sitesini yayına açan ekip aynı zamanda uluslararası 
satın alımlar için İngilizce web sitesinin hazırlıklarını sürdürüyor. 


“Princeton Üniversitesi'nde yapılan bir araştırmaya göre el ile not almak, bilgisa- 
yar veya tabletler ile not almaya göre sizi hem daha başarılı hem de daha üretken 
yapıyor. Biz de teknolojinin ve aynı zamanda el ile not almanın yararlarından fay- 
dalanacak bir defter tasarladık.” diyen Outliers Akıllı Not Defterinin kurucu ortağı 
Eray Altunbozar, 2 yıldır proje üzerine çalıştıklarını belirtti. 


Şirket kurucuları Eray Altunbozar, Merve Çebi ve Volkan Gökberk birlikte yaptıkları 
açıklamada ise şirketin misyonunu aktararak “Outliers Dynamics L.LC olarak not al- 
mayı herkes için kolay ve eğlenceli hale getirme misyonunu üstleniyoruz. Her geçen 
gün kullanıcılarımıza daha iyi bir not alma tecrübesi yaşatmak için ürünümüzü tekno- 
loji, tasarım ve kullanıcı deneyimi açısından sürekli geliştiriyoruz” dediler. 


Özel kalemi ve İOS-Android'de ücretsiz olarak sunulan “Outliers” isimli mobil 
uygulamasıyla birlikte kullanılan Outliers Akıllı Not Defterinin her sayfası, sayfa 
numarasını belirten özel bir OR code içeriyor. Outliers uygulaması bu OR Code'la- 
rı okuyarak taratılan sayfaların sayfa numarasını algılayıp uygulama içerisinde 
doğru sayfa sırasında notları otomatik olarak sıralıyor. Defterle tamamen entegre 
çalışan uygulama sayesinde alınan notlar saniyeler içerisinde dijital ortama akta- 
rılarak saklanabiliyor. Notlar ayrıca pdf formatında paylaşılarak bulut servislerine 
de gönderilebilmekte. Defterin sayfaları dolduğunda, mikrodalga fırın veya saç 
kurutma makinası kullanarak yazılmış her şey silinebiliyor. Outliers Akıllı Not 
Defterini bu özelliği sayesinde defalarca kullanmak mümkün. 
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Fark yaratıyoruz! 
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HAYDİ 


ÇEVİK OLALIM! 


BERNA ÖZDEMİRKAN 


S. zamanlarda değişen 


teknoloji, Endüstri 4.0, iş hayat 
beklentileri 


insanlarının farklı 


gündeme yepyeni bir konu ge- 
tirdi: “Çeviklik”. Tüm bu hızl 
değişime ayak uydurabilmek 


için şirketlerin çevik olması ge- 
rekiyor. Türk Dil Kurumundaki 
karşılığı “Kolaylık ve çabuklukla 
davranan, tetik, atik” olarak geçi- 


ilâ 


yor. Dolayısıyla bunu bir şirketin 
çevikliği olarak düşünürsek iş 
dünyasında yaşanan tüm yeni- 
liklere ve değişime kolaylıkla ve 
hızlıca ayak uydurabilmek olarak 
tanımlayabiliriz. Yalnız bir sorun 
var “Haydi Çevik Oluyoruz” den- 
diğinde şirketler nereden başla- 
yacağını veya mevcut durumda 
yeterince çevik olup olmadıkla- 


rını bilemiyorlar. Buradaki en bü- 
yük handikap bir şirketin çevik 
olması beklenirken bu beklenti- 
nin şirketin bütünüyle sanki bir 
bireymiş gibi kendi kendine ba- 
şarabileceğinin zannedilmesin- 
den kaynaklanıyor. Şirket yöneti- 
cileri tarafından yapılan çeviklik 
tanımları bu sözcüğün Türk Dil 
Kurumundaki karşılığından öte- 


ye geçmiyor. Konuyu önce basite 
indirelim oradan da bir şirketin 
kendi çeviklik değişimini nasıl 
yaratabileceği ile bitirelim. 


Ben bir birey olarak daha çevik 
olmak istesem nasıl yapardım? 
Şu aşamada iş hayatını bir kena- 
ra bırakıyorum ve özel hayat ile 
devam ediyorum. Vücudumun 
uykuya ihtiyacı olan saatlerde ye- 
terli sürede uyumak, spor yapmak, 
sağlıklı beslenmek, çocuklarımla/ 
ailemle kaliteli zaman geçirmek, 
arkadaşlarıma ve kendime zaman 
ayırmak, sürekli gündemi takip 
ederek alacağım kararlarda proak- 
tif olmayı başarmak benim daha 
hızlı, daha çevik bir birey olmama 
katkı sağlayacaktır. Peki bir şirketi 
düşünürsek nereden başlayacağız? 
Bu noktada da şirket dediğimizin 
aslında bireylerden yani çalışan- 
lardan oluşan bir küme olduğunu 
düşünerek hareket noktamızı oluş- 
turmak gerekiyor. Günümüzde iş 
hayatında pek çok soyut kavram- 
dan bahsediyoruz. Örneğin gü- 
ven, şeffaflık, açıklık, duyarlılık 
ve konumuz çeviklik. Bu kavram- 
lardan, şirket değerlerimiz olarak 
sıklıkla bahsediyoruz ancak bu 
soyut kavramların çalışanların 
hayatına olan yansımasına na- 
diren bakıyoruz. Bakmadığımız 
için de şirketimiz için uygun 
gördüğümüz bu kavramların ne- 
den bir türlü benimsenmediğine, 
sahiplenilmediğine bir 
veremiyoruz. Bir şirkette bunla- 
rın yaşatılması/ yaşanması için 
her bir çalışanın bu konuların 
somut olarak ne anlama geldi- 
ğini biliyor ve anlıyor olması ve 
nihayetinde içselleştiriyor olması 
gerekiyor. Şirket üst yönetiminin 
haydi çevik olalım demesiyle ça- 
lışanların ve dolayısıyla bir şirke- 
tin çevik olmasını beklemek hiç 
de gerçekçi değildir. 


anlam 


Neredeyse 20 yıldır çalışma ha- 
yatına yönelik araştırmalar ya- 
pan biri olarak her zaman söyle- 
diğim gibi sıkıştığınızda, anlam 
veremediğinizde ve bir derdiniz 
olduğunda çözümünüz çalışan- 
ların sesini dinlemekten geçiyor. 
Ayrıca bu noktada belirtmek is- 
terim ki, başarılı şirketlerin en 
büyük sırrı bir dertleri olmadan 
çalışanları düzenli olarak dinle- 
meleridir. 


İşte her şeyin çözümü olan bu 
konudan yola çıkarak nasıl bir 
bütün halinde daha çevik ola- 
cağımızı öğrenmemiz mümkün. 
Çalışanları kıdem, unvan vb. 
anlamlı gruplara ayırarak onlar- 
la birlikte çeviklik dendiğinde 
ne anlaşıldığını, TDK tanımının 
ötesinde iş hayatında hangi so- 
mut davranışların bu kavramı 
oluşturduğunu tartışmak gere- 
kiyor. Örneğin, bir çalışan “Ho- 
cam, tutturdular bir çeviklik de; 
daha çalışanlarına güvenme- 
yen, en basit konularda bile ini- 
siyatif kullanmalarına izin ver- 
meyen, alınacak basit bir karar 
için bile Genel Müdür imzası 
isteyen bir şirket nasıl çevik ol- 
maktan bahsedebilir anlayamıyo- 
rum.” gibi gelecek tüm yorumları 
dikkatlice incelemek gerekiyor. 
Ya da bir şirkette çalışanlar üzeri- 
ne düşen sorumlulukları bilmiyor 
ve bunları en iyi şekilde yerine ge- 
tirmek için çalışmıyorsa yani ile- 
tilen taleplere zamanında dönmü- 
yor, toplantılara aktif katılmıyor, 
projelerde katkı sağlamıyorsa vb. 
yine bu şirketin çevik olmaya çok 
uzakta olduğunu söylemek yanlış 
olmayacaktır. 


Her şirketin çeviklik ile ilgili 
benzer davranış göstergeleri ola- 
bilecektir ancak kuruma özgü 
davranışları yakalamak konuyu 


iyileştirebilmek için son derece 
kritiktir. Bu yorumların farklı un- 
van gruplarında nasıl değiştiği 
ya da değişmediği çizeceğiniz 
yol haritasının temel kaynağıdır. 
En önemli adım olan çeviklik 
konusunun çalışanlar tarafından 
nasıl ve hangi somut davranış- 
larla tarif edildiğinin belirlenme- 
sinin ardından ise artık tek yap- 
manız gereken bireysel çeviklik 
skorlarını oluşturabileceğiniz bir 
araştırma modeli kullanmaktır. 
Bireysel skorlar anlamlı küme- 
lendiğinde şirketinizin yönetim 
çeviklik skorunu, birim çeviklik 
skorlarını, mühendislik çeviklik 
skorunu vb. ihtiyacınız olan gös- 
tergeleri rahatlıkla elde edebilir- 
siniz. Gelişim alanları ise tama- 
men somut konular üzerinden 
hem de bireysel bazlı olarak oluş- 
turulduğundan bireylerin kendi 
davranışlarını iyileştirmesi ile 
birlikte şirket bütününün daha 
çevik olmaya başlaması müm- 


kündür. 


Günümüz dünyasında varolabil- 
mek ve geleceğin dünyasında 
yerimizi kaybetmemek için daha 
çevik olmamız kaçınılmaz, ça- 
lışanlarımız çevik olursa şirket 
olarak müşterilerimize, tedarik- 
çilerimize ve tüm paydaşlarımıza 
karşı daha atik ve hızlı olabiliriz. 
Bu da bizim marka gücümüze 
güç katacaktır. Sonuç olarak her 
şey aslında çekirdek aile dediği- 
miz şirket içindeki çalışanlardan 
başlıyor ve oradan şirketimizin 
çevresindeki tüm ekosistemi ve 
nihayetinde Marka Gücümüzü 


etkiliyor. 
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NAMANAAAAAAAAAA ANNAN ANANIN 


Ki iletişimcilerin işle- 


rini iki kelimeyle özetleyecek ol- 
sak, itibar yönetimi derdik. İtibar 
yönetimi, hem iletişim süreçleri- 
nin tamamını kapsaması, hem de 
organizasyonel ve finansal süreç- 
leri kesen stratejik bir yaklaşıma 
işaret etmesi nedeniyle önemli. 
Şirketler için dönüşümün bu 
yönde olduğuna dair işaretler her 
geçen yıl artıyor. 


İtibar yönetimi dendiğinde, aslın- 
da iyi ve olumlu bir itibara sahip 
olmanın yanı sıra, krizlere ve şok- 
lara dayanıklı bir itibara sahip ol- 
manın da önemini görmemiz ge- 
rekiyor - özellikle de dünyamızın 
içinden geçtiği çalkantılı dönem- 
lerde. Çünkü dayanıklı bir itibara 
sahip olan şirketler, 
şısında paydaşların daha az tep- 
kisini çekiyor, daha hızlı topar- 
lanıyor. Örneğin BBC 2012'deki 
Saville krizini yönetemediğinde 
itibar göstergeleri dibe vurmuş 
ancak kısa süre sonra yeniden to- 
parlanmıştı. 2008 kriziyle karşıla- 
şan bankaların itibar seviyesiyse 
düştükleri seviyeden tekrar aynı 
yere çıkamadı. 


krizler kar- 


Yeni yapılan bir araştırmaya 
göre, her 10 kişiden 6'sı var olan 
işlerini bırakıp kötü itibara sa- 
hip bir şirkete geçmeyi kabul 
edecekle- rini söylüyor -ancak 
bunun için ortalama yüzde 6Vlik 
bir ücret artışı bekliyor. Erkek- 
ler, kötü itibara sahip bir şirkete 
geçmeye kadınlara göre daha 
yatkın. Oranlar sırasıyla yüzde 69 
ve yüzde 54. Yine kadınlar bunu 
yapmak için daha yüksek bir üc- 


ret artışı gerektiğini söylüyor. Ça- 
lışmayanlarınsa yüzde 81'i kötü 
itibara sahip bir şirketten gelecek 
bir teklifi kabul etmeyeceklerini 
belirtiyor. Cielo ve CR Magazine 
tarafından yapılan ankete katı- 
lanların, kurumsal itibara en fazla 
zarar veren davranışlar arasında 
gördükleriyse şöyle: 


Yasa dışı işlerin kamuya mal ol- 
ması (yüzde 41), hatalı ürünle- 
ri geri çağırmamak (yüzde 25), 
işyerinde ayrımcılığın kamuya 
mal olması (yüzde 20), çevresel 
bir skandalın kamuya mal olması 
(yüzde 13). 


DLA Piper ve Said Business 
School tarafından hazırlanan 
“Rebuilding trust in Business” 
başlıklı raporda da iş liderleri- 
nin çoğu zaman kapalı bir çevre 
içinde olduğunu ve hissedarla- 
ra odaklandığını ancak hesap 
verebilirlik konusunda medya 
ya da siyasetçiler gibi paydaş- 
ların daha geniş bir perspektife 
sahip olduğunu vurguluyor. Bu 
bakış açısı farkının da kurumlara 
olan güvenin erimesinin ardında- 
ki ana nedenlerden biri olduğunu 
belirtiyor. Birçok kurumun içinde 
yer aldıkları topluluklar nezdinde 
olumlu itibara sahip olduğunu ve 
bu durumu geliştirmesi gerekti- 
ğini söyleyen çalışma, kurumla- 
rınsa hali hazırda yaptıklarının 
yete- rince takdir görmediği his- 
sine sahip olabildiğini ekliyor. Bu 
durumun sebeplerinden biriyse 
toplumun şirketlerden olan bek- 
lentilerinin giderek artması. 

Mays Business School at Texas 


İtibarın 


üzleri 


A&M Üniversitesi profesörü Ste- 
ve Boivie, University of Georgia's 
Terry College of Business profe- 
sörü Scott Graffin ve University 
of Mississippi profesörü Rich 
Gentry tarafından gerçekleşti- 
rilen bir araştırma da kurumla- 
rın farklı paydaşları nezdinde 
itibar odaklarının farklılaştığını 


vurguluyor. Örneğin, bir şirke- 


tin ürünlerinin güvenilir olarak 
anılması müşterileri açısından 
önemli olurken, CEO'nun itibarı 
yatırımcılar için öne çıkıyor. Yine 
araştırmaya göre, gözde bir ana- 
listin vereceği tavsiyenin şirketin 
hisse değeri üzerindeki etkisi, 


CEO yatırımcılar nezdinde çok 
itibarlı oluyor. Örneğin, gözde 
bir analistin aşağı yönlü tavsiye- 
si CEO'nun itibarından bağımsız 
olarak piyasada yüzde 40'a varan 
negatif bir etki yaratabiliyor. An- 
cak gözde olmayan bir analistin 
tavsiyesinin yarattığı negatif 
etki -CEO'nun itibarının yüksek 
olduğu durumlarda- yüzde 3 ile 
sınırlı kalıyor. Yazarlar araştırma- 
yı 1996-2008 arasındaki yaklaşık 
38.000 analist tavsiyesini incele- 


yerek gerçekleştirmiş. 


Farklı yanlarına dikkat çeken 
birkaç araştırmadan bahsetmiş 
olduk. Önümüzdeki dönemde bu 
konunun iletişimciler için mes- 
leki anlamda, kurumlar içinse 
yaşamsal ve rekabetçilik anla- 
mında öneminin artacağını ön- 


görebiliriz. 
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YAVUZ ODABAŞI BÜTÜNLEŞİK 
PAZARLAMA 
İLETİŞİMİ 


ORKESTRASYONU 


o beri dilimizden ve gündemimizden düş- 
meyen “Bütünleşik Pazarlama İletişimi”, tüm pazarlama 
karma elemanlarını bir arada ele alarak, tüketicilere öz- 
gün bir imaj ve mesaj gönderir. Hedef kitle arasında tü- 
keticiler, satışçılar, hissedarlar, ticari aracılar ve diğerleri 
vardır. Aslına bakarsanız, günümüzde “Bütünleşik Pazar- 
lama İletişimi” geniş bir şemsiye, kapsayıcı bir kubbe ya 
da çatı bir kavramdır ve amacı kısa dönemde finansal 
kârlılık ile birlikte uzun dönemli kârlı müşteri ilişkileri 
kurmak için farklı çalışmaları, yaklaşımları bir arada gör- 
meyi ve uygulamayı içerir. Bu boyutuyla da tüm bütünle- 
şik oluşumlarla bağlantılıdır denilebilir. 


A... farklı ürünler ya da 


şemsiye altında alt markalar ol- 
salar bile, ortak temalarla, mesaj 
bütünlükleri ve birliktelikleri, tu- 
tarlılıklarıyla bir iletişim mima- 
risini bütünleşik biçimde oluş- 
turmaktır. Mesajlarda eskiden 
olduğu gibi başka telden çalmak 
artık yok. Günümüz tüketicisi 
mesaj bombardımanı altında ve 
çeşitli yönlerden gelen mesajlar 
birbirinin içinde eriyip gidiyor, 
birbirinin etkisini azaltıyor, yok 
ediyor. Bu son yaklaşım, artık 
pazarlamaya bir orkestra olarak 
“ortak yaratımın” gerçekleşmesi- 
ni anlatır. 


/ 
DP Elbetis, 
4” bugünlere 
da e “ birdenbire ge- 
© linmedi. Bir evrim 
geçirerek bugünkü uygulamalar 
ortaya çıktı denilebilir. Şimdi bu 
evrimin gerçekleşmesine yöne- 
lik gelişme dönemlerine yakın- 


dan bakalım. 
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GELİŞME DÖNEMLERİ 

Sanayi devrimi ve buradan baş- 
layan gelişmelerle oluşan yeni 
pazarlar, doğal olarak üretim ve 
ürün odaklı olarak pazarlama 
anlayışına hükmetmiştir. 1950'ye 
kadar devam eden bu anlayış, 
tüketici ihtiyaçlarına odaklanma- 
ya, yararlar sağlamaya yardımcı 
olmuştur. 1980'lere gelindiğin- 
de ise, işlemsel pazarlamadan 
ilişkisel pazarlamaya doğru bir 


anlayış ve uygulama odak nok- 
tası olmaya başlamıştır. Böylece 
pazarlama, sadece değer yaratan 
değil, değer sunan bir hale gel- 
miştir ve hatta tüketiciyle birlikte 
“ortak değer yaratıcısı” olmuştur. 


1. Dünya Savaşı Öncesi: Arz 
yönlü bir bakış hâkimdir ve he- 
nüz tam gelişmemiş olan kitle 
iletişim dönemi öncesini kapsar. 
Modernist pazarlama bakışı ile 
Fordist dönemi içerir. Satış odak- 
lıdır ve operasyonel uygulamalar, 
ikna öne çıkar bu dönemde. Hat- 
ta Bütünleşik Pazarlama İletişi- 
minin en basit biçiminin, satış ile 
reklam elemanlarının ortak çalış- 
malarına da rastlanır. “Bütünleşik 
Pazarlama İletişimi, bu terim kul- 
lanılmadan çok önce, zaten var- 
dı” savı, işte bahsedilen bu ortak 
çalışmaya dayanıyor. 

2. Yönetsel Pazarlama Dönemi: 
1950-1990 yılları arası, kitlesel 


pazarlama ve reklam ile tüketici 
kazanma dönemidir. Bu döne- 
min 1950-1970 arası, TW'nin altın 
çağı olarak bilinir. Bu hız aynen 
sürmese bile, TV reklamları 1960- 
1990 yılları arasında gelişmeye 
devam etmiştir. Talep odaklı ola- 
rak ihtiyaçlarla buluşan “sorun 
çözme” anlayışına ek olarak, özel- 
likle daha fazla sinerji yaratmak 
amacıyla, 1960'larda tutundurma 
da bu birlikteliğe dahil olacaktır. 
1970ler ve 1980'ler reklam ajans- 
larının daha çok büyümeleri için 
birleşmelerin yoğun yaşandığı 
bir dönem olarak karşımıza çıkar. 
“Halkla İlişkiler” de bu birlikte- 
liğe ortak olur ve sonrasında pa- 
zarlamanın altın dönemi olarak 
bilinen dönem başlar. Yani, Halk- 
la İlişkiler birimindekilerin buna, 
“pazarlama emperyalizmi” de- 
meleri boşuna değil. Tek yerden 
hizmet alarak verimlilik artırmak 
en önemli neden. Sanki, bir para- 
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lar gibi! 


3. İlişkisel Dönem: 1990'ların 
ilk döneminde başlayan bu dö- 
nemde, “Doğrudan Pazarlama”, 
“Müşteri Elde Tutma” ve “CRM” 
önem kazanır. İlginç biçimde 
CRM ile bütünleşik pazarlama 
iletişimi aynı dönemlerde geliş- 
mişti; CRM de pazarlamacıların, 
üreticilerin çıkarlarını ve bakış 
açısını, verileri ve analizlerini 
yansıtıyordu. 


Doğrusal, kitlesel nitelikteki 
geleneksel pazarlama iletişimi, 
bütünleşik iletişim ile döngüsel, 
parçalı hale evrilmiştir. Pazarla- 
ma anlayışındaki bu kayma, kit- 
lesel pazarlamadan, tüketicinin 


güçlendirilmiş,  aktifleştirilmiş 
odaklılığına evrilmeyi ogöste- 
rir. Artık, Bütünleşik Pazarlama 
İletişimi dünyanın merkezine 
oturmuş ve bir disiplin olarak 
Bütünleşik İletişim, tüm pazar- 
lama eylemlerini kapsar biçime 
gelmiştir. 


4. Dijital Dönem: 2005'ten bu 
yana tüm pazarlama ve iletişim 
uygulamalarına, etkileşimli ileti- 
şim, sosyal medya, sanal dünya 
egemen olmaya başladı Şirketle- 
rin kendisi de bir marka olarak 
görülüyor artık. 


Peki, bu süreçten pazarlama kar- 
ması elemanları nasıl etkilendi? 
Pazarlama karması elemanları 
eski önemini kaybetti ve bun- 
ların iyi ve etkili kullanımının 
bir rekabet üstünlüğü ve silahı 
yarattığı dönem neredeyse bitti. 


Diğer karma elamanları rakiplerce 
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YAVUZ ODABAŞI 


hemen taklit edilebiliyorken, 
farklılık yaratma sadece iletişim 
boyutunda ve uygulamalarında 
yapılabiliyor artık. 1980'lerde 
başlayan BPİ, son yıllardaki ge- 
lişmeler ile yeni bakışla yorum- 
lanmayı gerektiriyor ve “Dijital 
Devrim” çok etkili biçimde ken- 
dini gösteriyor. Dijital dâhil her 
ekranda ve mecrada yer almak, 
her aracı kapsayacak, her kanal- 
da tek kanal gibi tüketiciye bilgi 
ve ürün sunmak için tüm tekno- 
loji araçlarını bütünleşik olarak 
sunmak, verimlilik ve tüketicide 
yaratılacak etki açısından gere- 
kiyor. Farklı disiplinlerin BPİ ile 
olan ilişkisine baktığımızda ise, 
çok farklı yönlerden yaklaşımlar 
olduğunu görüyoruz. İletişimci- 
ler daha çok iç faktörlerden olan 
mesaj, eş güdüm gibi konulara 
önem verirken, pazarlama disip- 
lini ise daha çok tüketicilere olan 
etkiler açısından dış faktörlere 


odaklanmışlardır. İletişimcilerin 
daha çok odaklandıkları, sade- 
ce mesajların bütünleşik olması 
değil, her kanalda yer alan, oluş- 
turdukları içeriklerle birbirleriyle 
iletişim kuran bütünleşmiş tüke- 
ticilerdir. “Tüketicilere konuşma” 
yerini “tüketicilerle konuşma” ya 
bırakmıştır. 
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çok kazanır” anlayışı ve beklen- 
tisi 360 derece iletişimi günde- 
me getirmiştir. Ancak, günümüz 
tüketicileri güç elde edenlerin 
yönlendirmesine ve etkilemesine 
karşı çıkıyor. İletişimin kesinti- 
siz, her şeyde ve her yerde bulu- 
narak mesaj bombardımanı ile 
daha çok görünmeye başlaması, 
bunları yapanların kontrolsüz 
güce sahip oldukları kanısıyla 
rahatsızlık ve tedirginlik yaratır- 
ken, paradoksal olarak doğrudan 
mesaj alınması da bazı tüketicileri 
mutlu edebiliyor. 


Sosyal medya da bu mesaj bomr- 
bardımanına eklemlendi ve diji- 
talleşme ile birlikte Bütünleşik 
Pazarlama İletişimi kapsamına 
girdi. Daha bilgili ve aramaya 
meraklı hale gelen tüketiciler, 
hem kendi aralarında hem de 
şirketlerle iletişimdeler. Üstelik 
sürekli bağlantılı kalarak, bilgi, 


görüş ve önerileri paylaşıyorlar. 
Sosyal medya, bir tür “sosyal 
toplanma”, “haberleşenler cami- 
ası”nın sanal alanları olarak da 
düşünülebilir. Bu gelişmeler de 
yeterli değil artık. Endüstri 4.0 ile 
günümüzde “nesnelerin interne- 
ti” boyutuna gelindi ve insanlar 
kadar makinalar da birbirleriy- 
le bağlantılı ve etkileşimli hale 
geldi. “Herkes, her şey iletişimci 
oldu”, “Herkes bir mecra haline 
geldi” argümanları herkesin içe- 
rik olarak da yaratıcı ve üretici 
olduğunu vurgulaması açısından 
önemlidir. 


Şirketler de, artık tek bir kanal 
yerine çoklu kanallarda iletişim 
kurmak zorundalar. Geçmiş dö- 
nemlerdeki kampanyalarda ol- 
duğu gibi tek yönde, sesini yük- 
selterek bağırırcasına mesajları 


gönderme ve sonuçları bekleme 
dönemi çoktan bitti. Dijital ka- 
nallar da dâhil olmak üzere her 
türlü kanalda sürekli olmak, hat- 
ta geleneksel ve dijital ikilisinin 
yakınsamasının yaşandığı, birlik- 
te kullanıldığı fijital oluşumlarla 
ve tüketicilerle etkileşimde bur- 
lunmak kaçınılmaz. Ancak, sa- 
dece bağlantıda olmayı da başarı 
olarak görmemek lazım. Dijital 
olanaklar tüketicileri daha bilgili 
ve arayışçı yaptı; C kuşağı (con- 
nected consumer) tüketicileri 
kendi aralarında bilgi, görüş ve 
önerileri paylaşır hale geldiler. 


Dolayısıyla, bağlantılı olmanın 
müşteri davranışları üzerin- 
deki etkilerinin ne olduğunu Gi 
analiz etmek gerekiyor artık. Pp” GE 
Mesajların nasıl anlamlı, cez- / 
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bedici ve etkileşime yönlen- 
dirici olabileceği soruları, / 
bu konuda vazgeçilmez 


sorular olarak önümüze *, 
çıkıyor. Tüm bu gelişmele- X, 
re göre Bütünleşik Pazarlama o“ 
İletişimi de kaçınılmaz olarak > 
şekil alıyor ve evriliyor. Bütün 

bu gelişmeler pazarlamanın yeni 
perspektifini de gözler önüne 
getiriyor elbette. Bu bağlamda 
Amerikalı dijital analist Brian 
Solis'in görüşünü belirtmeden 
geçmemek gerek “Pazarlama bi- 

riyle yaratıcı bir şekilde iletişime 
girmek demek değil, pazarlama 
birisinin hayatına her açıdan an- 

lamlı gelebilmek demektir.” 


ORKESTRASYON 
METAFORU 

Belki de bütün bu gelişmeler ve 
uygulamaları daha rahat anlaya- 
bilmek için metafor kullanmak 
doğru gibi görünüyor. En uygun 
metafor da orkestrasyon olarak 


yg” 
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N 
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göz kırpar. Bir şirketin “” - 
hedeflerine ulaşması ancak bir 
senfoni orkestrası gibi her ens- 
trümanın birlikte ve uyumlu ha- 
reket etmesiyle olanaklıdır. 
Orkestrasyonu gerçekleştir- 
mek içinpartisyon olarak bili- 
nen notaların her enstrümana 
dağıtılması ve görevlerinin ne 
olduğu, neler yapılacağı, kim- 
lerce, ne zaman yapılacağının 
bilinmesi ve bunlar arasında 
ortak bir işbirliğinin sağlan- 
ması gerekiyor. Bu teknik ve 
eyleme “orkestrasyonlama” 
denebilir. Her enstrüman solo 
>. yapar gibi çalsa, her biri kendi 
“. sesini çıkartsa bile, melodi- 
“nin yapısına göre nerede 
ı durulacağı, nerede ve ne 


zaman hızlanıp yavaşla- 
İ 


,* nacağı bir bütünlük içeri- 

vi sinde gerçekleştirilir. İşlet- 

/  melerde de bu yaklaşım, bir 
modernist yönetim tarzı olarak 
tam kontrol ve merkezileşme 
demek değildir. Katı kontrol- 
lerle insanı yönetmeye odak- 
lanan bir merkez olarak değil, 
iş süreçlerine çalışanları hatta 
günümüzde tüketicileri de da 
dâhil ederek yöneten anlayış ve 
uygulama olarak gelişiyor. “Tek 
bir melodi, çoklu enstrümanlar, 
çok seslilik” özelliklerinde eş- 
lik eden ve solo yapanın aynı 
orkestrada bulunması gibi. Gö- 
rünürde sanki bir şefin olmadı- 
ğı ya da görünmeyen bir şefin 
bulunduğu bir senfoni orkest- 
rası gibi çalışan bir işletmedir 
bu. Çoklu medya, fonksiyonel 
uzmanlıkların her birine fırsat 
ve olanak sağlayarak ve de bu 


, uzmanlıkları oko- 
,“ruyarak, her ürü- 
yeniliklerin, 
oluşturmanın 


> “nün, 

“ iletişimi 
önünün açabilmesine çalışır. 
Hepsi birlikte ve uyum için- 
de, birbiri içine geçmiş bütün 
türler (reklam, halkla ilişkiler, 
kişisel satış, satış tutundurma 
vs.) bu “orkestralama”yı sağlar. 
Birden çok enstrümanın birbiri 
ardı sıra kendine özgü farklılık- 
ları yansıtabilecek biçimde ya 
da zamanı geldiğinde hep bir- 
likte aynı melodiyi çalmasıyla, 
bütünlük ve ayrışma bir arada 
gerçekleşerek en üst etkililiğe 
ulaşılır. 


Herhangi bir işletmeyi bir or- 
kestra gibi düşünelim ve tüm ele- 
manlarını enstrümanlarıyla bir- 
likte tahayyül edelim. Her müzik 
aletini çalan, onun uzmanı olarak 
yer alır orkestrada. Her bir müzik 


aletini iyi çalan ve derinlemesine 
odaklanabilen müzisyenler, bir 
bütünlük içerisinde diğerleriyle 
birlikte güzel bir melodiyi ortaya 
çıkartmak için gayret gösterir. 
Orkestrada olduğu gibi işletme- 
lerde de derinlemesine uzman- 
laşmadan, az bilgi sahibi olarak 
bir bütün içinde iyi bir çalışma 
çıkartmak olanaksızdır. 


Aslında tüm bu çalışmaların al- 
tında yatan mantık oldukça da 
yalındır ve pazarlamada farklı 
ve çoklu amaçlar olacağından, 
farklı pazarlama enstrümanları 
zaman zaman kendi sololarını 
yaparak ön plana çıksa bile, bir- 
birlerini destekleyecek şekilde 
kullanılmaları anlayışına daya- 
nır. Yaratıcı, rekabetçi olmak is- 
teniyorsa sıra dışı ve hep farklı 
kampanyalar Oo gerçekleştirmek 


için bu gerekli. 


Solo ya da tek sesli koro anla- 
mında herkesin aynı melodiyi 
çalması değil, çok sesli müziğin 
icrasındaki gibi her bir ürüne ya 
da markaya fırsatlar verilerek, 
ürünün, yenilikler ve etkili ileti- 
şimler oluşturabilmesinin önü- 
nün açabilmesi gerekir. Orkestra 
gibi gönüllere ve duygulara hitap 
eden pazarlama iletişimi uygu- 
lamaları, arzu ve iştah yaratmak 
için paylaşımcı, önerilere açık, 
etkileyici olabilmeli ve bunun da 
ancak bir takım sporuna benzer 
bir iş olduğu açık. 


GELECEK NASIL 

ŞEKİLLENİYOR? 

Bir orkestrada, şirkette olduğu 
gibi pazarlama iletişiminin he- 
deflerine ulaşması, ancak bir 
senfoni orkestrası gibi uyumlu 
hareket etmesiyle mümkündür. 


Her eleman enstrümanını ahenk 
içinde bir arada çalışma biçimiy- 
le aynı başarı, coşku ve istek ile 
çalmalıdır. Bir CEO da orkestra 
şefi gibi, müzisyenlerin insanı 
rahatsız edebilecek, akordu bo- 
zuk ve doğru ses uyumuna ulaş- 
mayan bir eser icra etmemelerini 
sağlamalıdır. Bu konuyu en güzel 
açıklayan bir görüşe sahip olan 
ve konunun babası sayılan ve 
1980'lerde Bütünleşik Pazarlama 
İletişimi kavramını sistematikleş- 
tiren Don. E. Schultz'a göre; sade- 
ce bütünleşik örgütler bütünleşik 
pazarlama iletişimini gerçekleşti- 
rebilirler ve nedenle de bütünleş- 
me bir iletişim konusu değildir. 
Bu görüşü, ilk ortaya attıktan 30 
sene sonra yaptığı bir değerlen- 
dirmede ifade etmiştir. Bu görüşe 
göre, bütünleşme bir yönetim tar- 
zıolduğundan, kesinlikle örgütün 
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başlamalıdır, orta da 
alt kademelerden değil. Bunu, emir 
komuta altında çalışan geleneksel 
yönetim tarzında uygulamak olanak- 
sızdır. Mutlaka üst yönetimin zihniyet 
ve yönetme biçimlerinin değişmesi 
ve bütünleşik olmanın ruhuna uyum 
sağlaması gerekmektedir. 


Bu durumu gerektiren geliş- me- 
lerin başında, bilginin ve medya- 
nın demokratikleşmesi yoluyla 
tüketicilerin hem rekabet hem 
de katılımcı bir deneyimle uy- 
gulamalara müdahil olması gel- 
mektedir. Aslında, “bir olmak, 
birlikte olmak” farklı olmamak 
anlamına gelmemelidir. Bu ko- 
nuda en büyük handikap budur. 
Bütünleşik olmak, pazarlamanın 
birlikteliği ile bir bütünlük üretir. 
Tutarlı ve uyumlu mesajlar yoluy- 
la, “tek bir ruh, tek bir bakış, tek 
bir motto”, “benzer ses, benzer 
perspektif” uygulamalarında her 
şeyi bütünleştirerek bütünleşik; 
bir yol izlemek ve böylece tü- 
keticiyi 360 derecede yakala-! 

maya çalışmak ve tüketicileri, 


dışlamadan onlarla anlamlı 


. 
bağlar kurarak ilişkilere yön 
vermek amaçtır. 

ı 
/Bu gelişmelere paralel ola- 
'rak şirketlerin kendisinin 
/ . . . . . 
/bir marka olarak iletişimi, 
» “sahip olduğu bireysel marka- 
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ların her birinin ayrı tellerden 

çaldığı iletişiminin yerini al- 

maktadır. Günümüz tüketicileri 
açısından çevre, etik ve faydalı, 
iyi pazarlama önem kazanıyor. 


BÜTÜNLEŞİK 
PAZARLAMA İLETİŞİMİ 
ile BÜTÜNLEŞİK KURUM- 
SAL İLETİŞİM 


Benzeşiyor, yakınsama yaşıyor. 
Şirketler, markalar ve tüketiciler 
birbirleriyle etkileşimde ve her 
an ve kesintisiz şekilde iletişim 
halindeler. Günümüzde, Bütünle- 
şik Pazarlama İletişimi ile günü- 
müzde deneyi, <7” 


/ 

Ne istediğine odaklanan pa- tasarımcı; # 
zarlama, yerini tüketicilerin ve lığınada; / 
paydaşların neleri istemediği- yanan” 
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ne odaklanmaya bırakmakta. 
Böylece, Bütünleşik Pazarlama 


İletişimi ile Bütünleşik Ku- 
rumsal İletişim neredeyse iç 
içe geçmiş durumda bir arada 
çalışıyor. Şirketin, bir marka 
(ürünleri, hizmetleri ve kendisi) 
olarak kabul edilmesi, şirketin 
her bir markasının kendi birey- 
selliğinin önüne geçmiştir. Bu 
durumda başarı kazanabilmek 
için bütünleşme ve eşgüdüm 
ise şart. 
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MÜŞ-|, 
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TİMİ gelişiyor. Bu gelişmede 
müşteriyle birlikte ortak çalışma 
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ve onlarla yönetme dönemi de 
başlamış oluyor. Benzer bir bi- 
çimde bir başka konu olarak da 
SOSYAL İLETİŞİM YÖNE- 
TİMİ gelişiyor. 


Görüldüğü gibi, gittikçe karma- 

şıklaşan iç içe geçmişliklerle 

çalışacak, “büyük hikâye içinde 

küçük hikâyeleri” olan ve güzel 

etkileşimler, deneyimler yarata- 
ı cak bir pazarlama; yaratıcılığa, 
: yenilikçiliğe hiç olmadığı kadar 
muhtaç... 
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Marka 


Kurumun (bazen kurum da kurumsal markadır), paydaşlarına sunduğu fiziksel, duygusal ve kişisel 
faydalarının ifadesel özetidir. Marka, ifadesel kimlik yapılmasının yanı sıra logo ile somutlaşan 
ve ürün ya da hizmetin konumunu, kime ait olduğunu ve kimliğini de anlatır. Markanın özellikle 
oluşturulmuş marka kimliği ifadeleri, markanın-kurumun tüm iletişim çalışmalarında, satış süre- 
cinde, ürün geliştirmede, sosyal çalışmalarında yer alır ve temel olarak tüm bunlar için bir kılavuz 
görevi görür. Bu sayede tüm paydaşlar marka kimliğinin unsurlarını logoda görsel olarak, ürün- 
hizmette, iletişimde, satış noktasında, satış sürecinde ve satış sonrasında ürün-hizmete bağlı olarak 
ya da olmaksızın ifadesel olarak algılar. Böylece marka rekabette ve pazarda ayrıştırıcı nitelik sağlar. 


Kurumsal kimlik 


Markanın kendisi ile ilgili tüm alanlarda, tüm paydaşlara kurumu ve markayı görsel 
bir dille özetlemek. Antetli kağıttan zarfa, kartvizitten tabelaya, tüm iletişim çalışma- 
larından çalışanların kıyafetlerine kadar her yerde logonun uygulamaları. 


Loso 


Genelde amblem ve yazıdan oluşan marka adını ve marka simgesini ifade 
eden grafık tasarım ürünü. Bazı markaların logolarında amblem olmayabilir. 
Yine bazı tanınmış markalar da sadece amblem kullanabilir. Logo kurum ya 
da markanın kimliğinin görsel olarak özeti, ifadesidir. 
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FERRARİ'Yİ 
ÇALAN FİL 


ya da Her Şeyin Sebebinin 
Hiçbir Şey Olması 


İnsanlar neyi, niçin yapar? 
Kararlarımızda nelerden 
etkileniyoruz? 

Özgür irade bir illüzyon mu? 

Ya pazarlama iletişimi çalışmaları? 
Tüketim mekanizmaları ve 

biz zavallı tüketiciler? 

Nasıl etkileniyoruz ve 

bunun sonuçları ne oluyor? 

İşte bu konuda derli toplu cevaplar sunan 
ve insan doğasına ilişkin psikolojik 
etkileri bir arada toplayan bir kitaptan 
söz edeceğim size. Tecrübeli yazar 
Şafak Altun'un 

“Ferrari'yi Çalan Fil: Etkiler Kitabı” 


adlı eserinden. 
e a 


Şulak Altun ğ 
FERRARİ'Yi ÇALAN FİL NŞ 


N 


Bir kurmaca ile başlayayım. 
Geçen yıl yaz aylarında İstanbul'da meydana 


gelen otomobil hırsızlıklarıyla ilgili çalışma baş- 
latan İstanbul Emniyet Müdürlüğü Oto Hırsızlık 
Büro Amirliği ekipleri, İstanbul'daki çeşitli mülki 
erkân mensuplarının makam otomobillerinin de 
aralarında olduğu çok sayıda otomobilin “vale” 
kılığında alınan anahtarlarla çalınması üzerine 
harekete geçmişti. 
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UĞUR BATI 


Daha önceden çökertilen çete- 
nin firardaki mensubu “Tosun” 
lakaplı Y.M. (38) ile çete üyesi 
“Sibop” M.K/yi (32) yakın taki- 
be alan güvenlik güçleri, benzer 
suçlardan çok sayıda sabıkası bu- 
lunan kişileri de yakın izleyerek 
suç makinesi bir çeteye ulaşmış- 
tı. Polis, organize şekilde hareket 
eden ve kayıtlı 130'un üzerinde 
suç kaydı bulunan çetenin lideri 
“Fil” lakaplı N.U. (16) ileyanındaki 
“Hırbo” lakaplı E.S.(72)'yi, Pendik 
Esenyalı'da bir restoranda vale 
kılığına girerek yaptıkları otomo- 
bil hırsızlığı üzerine başlattıkları 
çalışma sonucu, Tuzla'da yaşa- 
dıkları lüks villada yakalayarak 
gözaltına almıştı. Özellikle adam- 
ların magazin parlağı genç pop- 
çunun kırmızı Ferrari'sini çalma- 
ları bir şanssızlık olmuş, polisten 
çok magazin muhabirleri çeteyi 
çökertmişti. Arabanın peşine ta- 
kılan magazin muhabirleri, pop- 
çuyu bulacaklarını sanırken çete 
ile karşılaşmışlardı. Popüler bir 
ulusal gazetenin daha sonraki 
günlerde olayı üçüncü sayfasın- 
dan koca puntolarla “Ferrari'yi 
Çalan Fil” manşetiyle vermeleri 
ise hırsızlığı unutulmazlar arası- 
na sokuyordu. 


Neden bu başlık atılmıştı, burası 
da ilginçti ama bir mantığı vardı 
başlığın! Polisin lider NU'yu gö- 
zaltına aldığı sırada evde Afrika 
Çalı Fili denilen türden, 4-5 ton 
ağırlığında, omuz başı 2 metre, 
boyu 7 metre olan bir fil, iki çita, bir 
kaplan, bir timsah, birkaç tane de 
vahşi sürüngen bulunuyordu. Son 
derece saçma diyebilirsiniz ama 
adamlar evde bildiğiniz bir fil ve 
diğer bazı vahşi hayvanları besli- 
yordu. Hatta çetenin çocuk yaştaki 
lideri de daha sonra anlaşılıyordu 


ki, lakabını bu filden alıyordu. 


2 yıl kesinleşmiş hapis cezasını 
çekerken hastanede jandarma- 
nın elinden kaçarak firar eden 
zanlı N.U. ile çete üyesi E.S'nin 
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yanında bir silah ya da kesici alet 
yoktu. Kan tahlillerinde uyuş- 
turucu maddeye de rastlanma- 
mıştı. N.U'nun cebinden sadece 
eskimiş yapraklarıyla “Fil Tyke 
Olmak” adında bir öykü kitabı 
çıkmıştı. 


Bilenler bilir, Tyke, binbir işken- 
ceyle eğitilen, sirklerde kahkaha- 
lar atıp izlediğimiz hayvanların 
duyguları olduğunu bütün dün- 
yaya gösteren sembol bir olaydı. 
20 Ağustos 1994 günü Honolulu 
şehrinde bir sirk gösterisinden 
isyan ederek kaçmış, kaçarken 
bakıcısını ezmiş ve sonunda 86 
kurşunla vurularak durdurulmuş- 
tu. 2o yıllık esaretin ardından can 
veren Tyke'ın ölürken gururla ağ- 
laması ise zamanında dünya gün- 
demine oturmuştu. Ölümünden 
sonra fili çalıştıran Hawthorn 
Şirketine dünyanın her yerinden 
yüzlerce dava açılmış, 1994'te fe- 
deral hükümet, Hawthorn'un sa- 
hibi John Cueno Jr/ın sirkindeki 
16 file el koymuştu. Fil Tyke'ın 
gösterdiği direniş toplumsal de- 
ğişmelere neden olmuş ve Fil 
Tyke adeta tarih yazmıştı. 


Firari hükümlü N.U. ile berabe- 
rindeki yardımcısının, yeni çete 
oluşturmak için çalışmalarda bu- 
lundukları kaydedilirken, olayda 
birkaç ilginç husus bulunuyordu. 
Fil N.U, suç anında bile sadece 16 
yaşındaydı. Kayda geçen ilk su- 
çunu seyis olarak çalıştığı gezer 
bir sirkten fil çalarken yapmıştı. 
Emniyetteki sorguları tamam- 
lanan şüpheli, Anadolu Adalet 
Saray'nda verdiği ifadesinde 
“arabaları çalmadıklarını, sadece 
arabalar karşılığında para alıp, 
onlarla doğada olması gereken 
vahşi hayvanları beslediklerini” 
söylemişti. 


Durumun bu kitap açısından, do- 
layısıyla bizim açımızdan ise bir 
başka önemi vardı ki, etkilerin 
hayatımızı nasıl yönlendirdiği 


konusunda ilham verici bir du- 
rumu aydınlatıyordu bizim için. 
Çocuk yaşta olduğu için adliye 
sonrası görüştüğü pedagogun 
ifadeye not ettikleri gerçekten 
ders niteliğindeydi. Bu kısmı o 
ifadelerden anlatayım. 


“Hadi artık ismini de kısaltma- 
dan kurtarıp söyleyelim, Nehir, 
adını aldığı Yeşilırmak'ın doğ- 
duğu Sivas'ın kuzeydoğusun- 
daki Kösedağı'nda bir köyde 
doğmuştu. Baba ve annesini 
doğumundan bir yıl sonra ne- 
hir almış, sabi bebek öksüz ve 
yetim büyümüştü. Hiçbir ak- 
rabası olmadığı için de fakir 
köyde o ev senin bu ev benim 
sefil bir şekilde büyümüş, bu 
şartlar da onun bütün güzel 
özelliklerini güzel ruhunun de- 
rinliklerine göndermişti. Hırçın 
çocuk sadece hayvanlarla mür- 
nasebete girer, mecbur olma- 
dıkça insanlarla hiç konuşmaz, 
çocuk yaşına rağmen deli gibi 
çalışıp kazandığı üç beş kuru- 
şu da köyde her işe koşturulan 
atlarla paylaşırdı. Onlara kesif 
yem, kaba yem alırdı. Atları ton- 
gurağından (bir çeşit at ahırı) 
çıkarıp özgürce gezdirmesi, 
dağ bayır dolaştırması da doğ- 
rusu köylülerin pek tepkisini 
çekerdi. Bu yüzden az da dayak 
yememişti. Onun bu tutumunu 
yabancılayan köylüler ise onun 
adını “at hırsızı koymuşlar”, ço- 
cuğa yıllarca “at hırsızı yukarı, 
at hırsızı aşağı” diye seslenmiş- 
lerdi. Köyden ayrıldığı 14 yaşına 
kadar da aslında yaşadığına çok 
da bakmadıkları sabi çocuğa laf 
değdiğinde, “Müneccim olmaya 
gerek yok, bundan hırlı olur, hır- 
sız olur. Ne olacak, boşuna adı 
at hırsızı değil” demekten başka 
bir şey de dememişlerdi.” 


Oysaki köylüler bilmiyordu ama 
psikoloji yazını şöyle derdi: 

“Her kehanet kendini bir gün mut- 
laka gerçekleştirmek zorundaydı! 


“Kendini gerçekleştiren kehanet” 
ya da “beklenti etkisi” olarak da 
yazında yer bulan “Pygmalion 
etkisi”, bireyin bir süre sonra baş- 
kalarının ona ilişkin beklentileri- 
ne denk düşen davranışlar sergi- 
lemesi şeklinde ifade edilebilirdi. 
Bu teori, güçlü olanın iradesinin 
diğerinin beyni tarafından tanın- 
dığı ve kabul edildiği bir durumu 
işaret ederdi. Karar verme meka- 
nizmaları açısından bu durum 
şöyle açıklanabilirdi: Bir kişi ka- 
rar verirken sosyal çevresindeki 
daha güçlü olanın görüşlerini 
dikkate alarak karar verir ve hat- 
ta kendi kişiliğini bu şekilde inşa 
edebilirdi. 


Evet, çocuk, kendisine yazılan ke- 
haneti gerçekleştirmiş. Bir şekil- 
de bir türü de olsa hırsız olmuştu. 
Ve de çocuk olmasına rağmen 
güçlüydü ve yaptıkları şeyin 
mantığı bir çeteye kabul ettirmiş- 
ti. Üstelik haberde belirttik, çete 
üyeleri arasında 72 yaşında adam 
da vardı, 38 de... Yani bu olayda 
tam da adını ifade ettiğimiz gibi 
Pygmalion etkisi denilen durum 
yaşanmıştı. Çocuk kendisi hak- 
kında “beklenen şeyi” gerçek- 
leştirmiş, üstelik güçlü kişiliği 
sayesinde diğer bazı garip adam- 
ları da bu olaya dahil etmişti. Bir 
düşünsenize “evde fil beslemek”. 
Delisiniz sanırım? 
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Şöyle bağlayalım: Başımıza 
gelenlerin nedeni bizzat yol aç- 
tığımız olaylar mıdır, yoksa ha- 
yatımızın akışını olaylar mı de- 
ğiştirir? İnsanların tehlike, tehdit, 
risk, kriz, haz, kendi çıkarları gibi 
hayatın kritik zamanlarında al- 
dıkları kararlara bakılacak olursa, 
Bertrand Russell'ın “İnsanın akıl- 
lı bir hayvan olduğu söylenir. Ha- 
yatım boyunca bunun kanıtlarını 
aradım ancak bulamadım” şek- 
lindeki ifadesinin haklı olabile- 
ceğini düşünmekte yarar vardır. 
Çünkü ikna, öğrenme ve davra- 
nış ile ilgili tüm bilişsel ağırlıklı 


kuramların tersine, insanların 
salt aklın değil tamamen duygu- 
ların yönlendirmesiyle harekete 
geçtiğini düşünmemiz son de- 
rece normaldir. Diğer taraftan 
insan beyni sezgi ve duygudan 
daha fazlasını barındırır. Beyin 
ise bundan 2 milenyum önce Hi- 


pokrat'ın dediği gibidir: 


“Bütün zevklerimiz, mutluluğu- 
muz, kahkahalarımız ile jestleri- 
miz ve acılarımız, kederlerimiz, 
ümitsizliklerimiz ve gözyaşları- 
mız beyinden ve yalnızca beyin- 
den kaynaklanır” 


Böyledir, beynimiz literatüre geç- 
miş ama bizim çoğu zaman fark 
etmediğimiz pek çok özel etkiyle 
sarılıdır. Toplumsal sarmalda her 
zaman yüz yüze kaldığımız sosyal 
etki, sosyal kurallar, sosyal baskı, 
grup etkileri, uyma, ricalara boyun 
eğme, emirleri düşünmeden yeri- 
ne getirme, güç, lider ve liderlik, 
azınlık etkileri, tutum değişimleri, 
hep bu etkilerle olur. Beynin hare- 
ketine neden olan, karar verme me- 
kanizmalarında kritik önemi olan 
ana etkiler çoğu zaman bizi bizden 
alan ama daha akademik bir yak- 
laşımla, davranışlarımız, sonra tu- 
tumlarımız, sonra da eylemlerimiz 
konusunda ana yönlendirici olur- 
lar. İşte değerli arkadaşım, televiz- 
yoncu-yazar Şafak Altun da ilham 
verici bir bakışla bu etkileri ele 
alıyor. Şeytan etkisi, Lucifer etkisi, 
Lady Macbeth etkisi, Ekran etkisi, 
Seyirci Kalma etkisi, Bando Araba- 
sı etkisi, Hipster etkisi, Bumerang 
etkisi, Domino etkisi, Kelebek etki- 
si, Medici etkisi ve daha niceleri... 
Kitaba adını veren Pygmalion etki- 
si ya da daha bilinen adıyla Beklen- 
ti etkisi de bunlardan biri. 


Etkiler konusu gerçekten çok il- 
ginç. Tüm reklamcıların, iletişim 
endüstrisinde çalışan, alanla il- 
gilenen herkesin adeta “başucu” 
konusu. Hayatımıza yön verme 
potansiyeli olan tüm bu etkileri 


öğrenmenizi salık veriyorum. 


Umarım bu gerçekleşir, çünkü 
siz bunu hakediyorsunuz. O 
zaman ne diyelim? Pygmalion 
etkisi diliyorum. Beklentim bu. 
Kehanet kendisini gerçekleş- 
tirsin... 


PYGMALION 
Antik dönemde Kıbrıs adasında 
yaşayan çok ünlü bir heykeltraş 
olan Pygmalion, insanlara gü- 
venmediği için yalnız yaşar, ken- 
di yaptığı heykellerle konuşur, 
dertleşirmiş. Birgün yaptığı bir 
kadın heykele kendisi de hayran 
kalmış ve heykele aşık olmuş. 
Heykele “uyuyan aşk” anlamına 
gelen Galatea adını vermiş. Artık 
aşkını da yaratan Pygmalion in- 


sanlardan iyice uzaklaşmış. Ama 
doğal olarak heykel onun aşkına 
cevap vermiyormuş. Bir süre 
sonra Pygmalion'un durumuna 
üzülen Tanrıça, heykeli canlan- 
dırmış. Pygmalion ve Galatea 
evlenmişler, Papos isimli bir 
oğulları olmuş, mutluluk içinde 
yaşamışlar. Bu öykü sosyolojide 
"kendini gerçekleştiren kehanet" 
olgusunun örneği olarak göste- 
riliyor. Özetle tüm yüreğinle hiç 
şüphe duymadan neye inanırsan, 
arzularsan o olur deniyor. 
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Girişimci Hikâyeleri: 


KARARLARINIZ, 
KARAKTERİMİZ Ni 


a) 
N —” LO 
» 


ELİZABETH HOLMES 


19 Eylül 2017 tarihinde 
bir haber yayınlandı. Haberin 
başlığı şöyleydi: 

“Henüz 30'larında bir milyarder: 
Elizabeth Holmes. 


Haber dikkatimi çekti, çünkü 
Amerikalı girişimci Holmes hak- 
kında yapılan bu haberin başlığı 
hem geçersiz, hem de haberin 
bitiş cümleleri olan “Hala başarı 
merdivenlerini hızla tırmanıyor 
ifadesi bugünün gerçeklerini 
yansıtmıyordu. 


İronik bir durum vardı bu hab- 
erde. Holmes, dürüst olmayan 
uygulamaları nedeniyle alaşağı 
edilmişti ve Holmes hakkında 
haber hazırlayan gazeteci, doğ- 
ru habercilik ilkelerine aykırılık 
gösteren bir haber yayınlıyor- 
du. Bu iki durum şu soruyu 
sormama neden oldu: iyi niyetli 
insanlar, uygunsuz işlere neden 
bulaşırlar? 


Hikayeyi kısaca anlatmak isterim: 
19 yaşındaki Amerikalı Eliza- 
beth Holmes, Stanford Üniver- 
sitesi'nde kimya mühendisliği 
bölümünden ayrılarak, Thera- 
nos'u kurar. Amaç, oldukça pa- 
halı ve insan vücudundan çok- 
ca miktarda alınarak yapılan 
kan tahlillerinin yerine yeni bir 
teknoloji geliştirmektir. Kan 
damlaları, minik bir iğneyle 
parmak ucundan alınarak nano- 
tainer ismi verilen mini tüple- 
rde saklanır. Kan tahlilleri aynı 
zamanda birkaç saat gibi kısa 
bir sürede sonuçlanabilmek- 
tedir. Devrim yaratmaya aday 
olan bu girişim, 50 milyar dolar 
değerinde bir endüstriyi tepe- 
taklak etmeye de adaydır. Bu 
arada, Walgreen şirketini ikna 
etmeyi başaran Holmes, şirke- 
tin 40 lokasyonunda Theranos 
Wellness Center adı altında 
hizmet vermeye başlar. 


Ticari sır olduğu iddiasıyla, ku- 
ruluşundan bu yana Edison adını 
verdiği bu teknoloji hakkında bil- 
gi vermekten kaçınan Holmes, 
bir müddet sonra bilim dünyası, 
iş dünyası ve medya çevreleri 
tarafından şüpheli gözlere ve 
sözlere maruz kalır. Holmes'un 
bu gizemli tutumu giderek mer- 
ak uyandırınca, Holmes “dünyayı 
değiştiren her yenilik önce 
baskıya ve eleştiriye maruz kalır” 
tadında açıklamalar yapar, sonra 
da yaptığı 


işin oyenilikçiliğinden dolayı 


eleştirildiğini savunur. 


Güçlü Değerler ile Zor Kararlar 
Arasında Kalınca 


2016yılında Stanford Üniversitesi 
biyoloji bölümünden mezun olan 
Tyler Shultz, 2013 yılında Thera- 
nos'da işe başlar. 8 ay sonra istifa 
eder. Shuliz, şirketin kullandığı 
Edison adlı teknolojinin iddia 


FATMANUR ERDOĞAN 


edildiği gibi etkin olmadığını, 
aynı örneklem üzerinde yapılan 
testlerde kan tahlil sonuçlarının 
farklılık gösterdiğini ve tahliller- 
in geçerliliği ile ilgili sıkıntılar 
olduğunu fark edince, durumu 
yönetime iletir. Hem kendi direk- 
törleri hem şirketin CEO'su hem 
de Holmes'a durumu bildirmes- 
ine rağmen, Shuliz'un görüşleri 
dikkate alınmaz. 


Oysa Tyler, herhangi bir çalışan 
da değildir. 27 yaşındaki Tyler'ın 
büyük babası, Theranos'un yöne- 
tim kurulu üyesi ve eski ABD 
devlet bakanlarından George 
Shultz'dur. 


Tyler, usulsüzlük konusunda 
yönetimi uyardığında şirketin 
değeri g milyar dolar, Elizabeth 
Holmes'un serveti 4.5 milyar 
dolar değerindedir. Theranos 
yönetimi Tylerin itirazlarına 
umursamaz davranınca, Tyler 
çareyi önce yasal mercilere ar- 
dından da Wall Street Journal 
gazetecilerinden Pulitzer ödüllü 
John Carreyrou'ya Edison tekno- 
lojisinin tutarsızlığı ile ilgili bilgi 
vermekte bulur. 


Haberin gazetede yayınlan- 
masından bu yana işler sarpa 
sarar; davalar peşi sıra gelir, 
yatırımcılar kandırıldıklarını id- 
dia ederek paçalarını kurtarma- 
ya çalışır, Walgreen Ekim 2015'te 
sahtekarlık yapıldığı sebebiyle 
Theranos ile anlaşmasını son- 
landırır, 140 milyon dolar zarar 
davası açar. Holmes'un serve- 
ti 2015 yılında 4.5 milyar dolar 
ile Forbes dergisinde dünyanın 
en zenginler listesinin başını 
çekerken, 2016 yılında sıfırlanır. 
Holmes, 2 yıl boyunca labaratu- 
var işletmekten men edilir. 
Theranos merkezini 12 yıllığı- 
na kiraya vermek için ilan verir 
ve kepenk indirmeye hazırlanır. 
Elizabeth Holmes, iyi niyetlerle 
ve insani değerlerle yola çıkarak 
Theranos adlı bir şirket kurmuş 
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ancak milyarlarını etik dışı uygu- 
lamaları sebebiyle kaybetmiş bir 
girişimci. 


Nasıl oluyor da iyi niyetlerle 
başlatılan işler, kötü kararların 
kurbanı oluyor? Nasıl oluyor da, 
çok şahane dediğiniz insanlar, 
uygunsuz işler yapabiliyor? 


Lucifer Etkisi: İyi insanlar nasıl 
kötüleşir? 


Stanford Üniversitesi Psikoloji 
Bölümü profesörü Philip Zim- 
bardo'nun, sıradan üniversite 
öğrencilerinin nasıl kötü birey- 
lere dönüştüğünü ortaya koyan 
1971 Stanford Hapishane Deneyi 
kısaca şöyle işler: 


Stanford Üniversitesi'ne sahte bir 
hapishane inşa edilir. 2 hafta süre- 
cek deneyde, 24 kişilik bir erkek 
grubu gardiyanlar ve mahkum- 
lar olarak bölünürler. Zimbardo 
da hapishane müdürü olarak 
görev üstlenir. Mahkumlar deney 
süresince gardiyanların emirleri- 
ni dinlemekle yükümlüdür. Gar- 
diyanlardan, mahkumlara sözleri- 


ni geçirebilmeleri için onlara sert 
davranabilecekleri söylenir ama 
şiddete başvurmamaları istenir. 
Zimbardo, gardiyanları eğitirken 
onlara şu öğütleri verir: “Mah- 
kumların canını sıkacak şekilde 
davranabilir, belli ölçüde korku 
salabilir ve hayatlarının ken- 
di kontrolleri altında olmadığı 
hissine kapılmalarını sağlayabil- 
irsiniz. Kendilerini güçsüz his- 
settirmek için bireyselliklerini 
çeşitli yollarla ellerinden alın. 
Böylece güç sizde olacak ve onlar 
tamamen güçsüz kalacaktır.” 


Gardiyanlar, tıpkı gerçek gardi- 
yanlar gibi giydirilir, göz teması- 
na engel olması amacıyla aynalı 
gözlükler kullanılır. Zimbardo, 
mahkum konumunda olacakları 


LUCIFER ETKİSİ 


kendi evleri önünden bekleme- 
dikleri bir zamanda tutuklayarak 
deneye dahil eder. Hapishane- 
deki her bir hücrede 3 mahkum 
kalır ve bileklerine zincir vurulur. 
Sıradan üniversite öğrencile- 
ri sadece birkaç gün içerisinde 
sadist gardiyanlara ve gitgide 
korkak, güçsüz ve ürkek mah- 
kumlara dönüşür. Gardiyanların 
uygulamaları sertleştikçe, çatış- 
ma güçlenir. 36 saat sonra mah- 
kumlardan biri çılgın tavırlar 
sergilemeye başlar. Sadece gar- 
diyanlar değil, Zimbardo dahi, 
hedefi doğrultusunda gardiyan- 
ların zulümlerini durdurmak 
yerine teşvik eden kararlar verir. 
Olay çığırdan çıkmış, her yeri 
vahşet ve travma sarmıştır. Zim- 
bardo, kız arkadaşının müdahele- 
si sayesinde, 6 gün sonra deneyi 
sonlandırılmak zorunda kalır. 


Deneyin sonucunu Zimbardo 
şöyle açıklar: 

“İyi insanları kötü bir ortama 
soktuğunuzda, kötü ortam iyi in- 
sanları da değiştirir.” 


“Kötü ortamlar bundan çıkar 
sağlayan kişilerce oluşturulur.” 
Lucifer etkisi, sistemlerin insan- 
ları kontrol etme gücünün tah- 
min ettiğimizden çok daha yük- 
sek olduğunu ortaya koyar. 


Sağlıklı Sistemler, Sağlıklı Bi- 
reyler Üretir 

Philip Zimbardo, Lucifer etkis- 
ine maruz bırakılan insanların 
bireyselliklerinin yok edilmesini, 
uyum odaklı hareketin teşvikinin 
neticelerini, utanç duygusu ve 
dışlanmışlık yaratmanın etkilerini 
Hitler örneğiyle şöyle anlatır: 


Yahudileri kontrol altına al- 


mak için önce medya kontrol 
edilir ve yahudileri küçümsey- 
en, utandıran bilgiler ortalığa 
yayılır. Ardından eğitim kontrol 


altına alınır. Çocuklar, yahudi- 
erin kötü, diğerlerinin daha 
üstün olduğunu öğreten derslere 
maruz bırakılır. Utanç duyma- 
arı sağlanır. Belli okullara gitme 
hakkı verilir. Dışlanmışlık hissi 
yaratılır. Ticaret yapma alanları 
sınırlanır. Yaşamsal alanlar kısıt- 
anır. Sadece belli bölgelerde 
yaşama hakkı verilir. 


1961 yılında TWde ilk defa bir 
dava yayınlanır. Bu dava, birçok 
yahudinin ölümünden sorum- 
lu olarak mahkemeye çağırılan 
Adolf Eichmann isimli Nazi su- 
bayının savunmasıdır. Hannah 
Arentd isimli New Yorklu bir 
yahudi gazetecinin ortaya attığı 
bir görüş ilgi yaratır. Arentd'e 
göre Eichmann'ın otoriteye bağlı 
ve sorgulamadan emirlere uy- 
masının sebebi kötü bir insan 
olması değildir. . Aksine pro- 
fesyonel kariyer endişesi ve terfi 
beklentisi içinde olduğundan, 
verilen emirleri hiç bir muhakeme 
süzgecinden geçirme ihtiyacı duy- 
madan uygulamasıdır. 


Harvard Üniversitesi profesörlerin- 
den Stanley Milgram, işte bu da- 
vadan etkilenerek şu soruyu sorar: 
Sıradan hayat yaşayan zararsız bir 
insan, başka bir insana ölümüne 
acı çektirmekte ne kadar ileri 
gidebilir? Cevabı bulmak için de 
meşhur Milgram deneyini yapma- 
ya karar verir. 


Körü Körüne İtaat Etmek Müm- 
kün mü? 


Bu soruyu kendinize sorsanız, 
muhtemelen mümkün değil der 


Gerçekte öğrenci deneklere bir 


“ 


> 
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ve kendinizin de kötülük yap- 
maya muktedir olmadığınız so- 
nucuna varırsınız. En azından 
Dr. Milgram'ın yaptığı araştırma 
sonuçları buna işaret ediyor. 


İnsanların otoriteyle  ilişkisi- 
ni anlamak amacıyla en etkili 
deneyi 1961 senesinde Dr. Stan- 
ley Milgram yapar. Deneklerin 
kendi temel değerleriyle çelişen 
durumlarda otoriteye boyun 
eğip eğmeyeceklerine bakılır. 


Araştırmacı, otoriteyi o temsil 
eder ve emirleri verir. Öğretmen, 
otoriteden gelen emirleri uygu- 
lar. Öğrenci, öğretmenden gelen 
uyarılara maruz kalır. 


Öğretmen rolündeki deneğe, 
deney öncesinde bir şok verilir 
ve deney sırasında öğrenciye şok 
verdiğinde çekeceği acı hissetti- 
rilir. Öğretmenin sorduğu soruya 
hatalı cevabı veren öğrenciye, 
öğretmen elektrik şoku verecek- 
tir. Her bir hatalı cevaptan sonra 
elektrik şokunun şiddeti 15 volt- 
tan başlayarak, 15'er volt arttırılır. 
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şok uygulanmaz. Hepsi bir rold- 
en ibarettir. Öğretmen, öğrenci- 
nin yaşadığı acıyı gördüğünde 
dayanamayarak deneyi son- 
landırmak isterse, araştırmacı 
öğretmene devam etmesini zorlay- 
acak komutlar verir. Bu komutlara 
rağmen öğretmen deneyi bırakmak 
isterse, deney sonlandırılır. 


Deneklerin X65i, insanı öldür- 
meye yeten şiddetteki 450 volt- 
luk elektriği öğrencilere uygular. 


Bu deney, bireyin kendi karar- 
larının sorumluluğunu başka- 
larına yükleme eğiliminde old- 
uğunda, kötülük yapabildiğini, 
aynı zamanda güçlü bir değer 
sistemi olmadığında muhakeme 
yeteneğini kaybederek, düzene 
uyum sağladığını gösterir. 


Kariyer Endişesiyle Dolu Hayatlar 


Dünyada liderlik (o eğitimle- 
rine yılda yaklaşık 400 milyar 
dolar harcanıyor. Şirketlerin 


yaptığı bunca yatırıma rağmen, 
yatırımın geri dönüşü oldukça 
cılız kalıyor. Girişimciler para 
kazanmaya ve şirket büyütmeye 
özendiriliyor. Beyaz yakalılar, un- 
van almaya ve güç sahibi olma- 
ya teşvik ediliyor. Öyleyse, bazı 


nd 


MILGRAM DENEYİ 


1 


sorular sorarak kapatalım Eliza- 
beth Holmes hikayesinin bizlere 
düşündürdüklerini... 


Elizabeth Holmes'u etik dışı 
davranmaya iten sebep, kariyer 
endişesiyle dolu bir insan olması 
olabilir mi? 


İşletme ( sistemlerinin insanı 
birbirine kıran yönetsel yapısı, 
insanı insanlığından çıkartan 
kurum kültürlerinin oluşmasına 
neden oluyor olabilir mi? 


Dayatılan liderlik, başarı, statü ve 
güç değerleri insanın ve doğanın 
sürdürülebilirliğinin önündeki en 
önemli engel olabilir mi? 


Tyler Shultz'u davrandığı gibi 
davranmaya iten neden, lider 
olma derdinde olmayan bir birey 
olması olabilir mi? 


Temel değerlerinden ödün ver- 
meyecek kadar sağlam karakterli 
kişilerin Milgram deneyini de- 
vam ettirmeme kararı aldıkları 
söylenebilir mi? 


Einstein “eğitim bilginin öğre- 
nilmesi değil, düşünmek için 
aklın eğitilmesidir der. Acaba 
değerleri sağlam, karakteri güçlü 
bireyler yetiştirmek, muhakeme 
yeteneğimizi güçlendirmenin te- 
mel taşı olabilir mi? 


Kendimize ve içinde bulun- 
duğumuz topluma faydalı olmak 
ve daha yüksek oranda doğru 
kararlar alabilmek için bizi biz 
yapan değerleri yeniden gözden 
geçirmek gerekir mi? 
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Sosyal 
Girişimcilere 
. -Şapka 
3 Gıkarıycrıii 


Si. girişimcilik peşinde koşanların karşısında saygıyla eğiliyor ve 
şapka çıkarıyorum. Sorunlar içinde bocaladığımız dünyamızda “çözü- 
mün bir parçası olmak” meselesine kafayı takan sosyal girişimciler cep- 
lerine koydukları “sosyal inovasyon” süreçleri ile mucizeler yaratıyorlar. 
Çarpan etkisi çok yüksek projeleri hayata geçiriyorlar. Bambaşka bir iş 
modelini çarpan etkisi yüksek projelerle buluşturuyorlar. 


Bu satırları yazmama neden olan ilkörneklerden bir tanesi epey bir 


zaman önce Kanadalı ilk öğretim okulu öğrencisi olan Ryan'ın gerçekleş- 
tirdikleri... 1998 yılında henüz ilkolkul birinci sınıfta iken öğretmeninden 
aldığı dünyadaki su sorunu ile ilgili bilgiler Ryan'ı çok etkiler. Afrika 
ülkelerinden örnekler veren öğretmeni su yokluğunun neden olduğu 
salgın hastalıklar ve yaşamlardan söz ederken bazı köylerde bir kap su 
temin edebilmek için kilometrelerce yürüdüklerinden söz eder. 


Çok etkilenen Ryan eve gelir gelmez anne ve babasına su sorununa 
nasıl bir çözüm bulabileceğini sorar ve “su kuyuları açılması” fikrine 
kafayı takar. Bunu nasıl yapabileceğine ise ailesi ekstra ev işlerine katkı 
sağlaması halinde 70 dolar kazanabileceğini söylerler. Ryan o 70 doları 
kazanabilmek için çok çalışır ve 4 ay sonra hak ettiğinde bir su kuyu- 
sunun açılması için gerekli olan paranın 2 bin dolar olduğu bilgisi ile 
karşılaştığında önce ne yapacağını bilemez. Ama bir kez kafayı takmıştır. 
Okulda, yaşadığı yörede herkesle konuşmaya ve su kuyusu için maddi 
destek aramaya başlar. Kısa bir süre sonra mektup arkadaşlığı yaptığı 
Uganda'da bir köyde yaşayan Jimmy'nin köyünde ilk su kuyusunun 
açılması ile rüyaları gerçek olur. 


SALİM KADIBEŞEGİL 


“Ryan, Hayalle- 
rinin Peşinden 
Gitti, Yaşamları 
Değiştirdi!” 


Ryan hayallerinin peşini bırak- 
maz. Ailesi ile birlikte Uganda'ya 
giderler. Su sorununu ve bu soru- 
nun neden olduğu yaşamsal tah- 
ribatı yerinde görmek onu daha 
da tetikler. Çalışmalarını hızlan- 
Kanada'ya döndüğünde 
bıkmadan, usanmadan her kapıyı 
çalar. Tanık olduklarını anlatır ve 
herkesi çözümün bir parçası ol- 
maya davet eder. 


dırır. 


Kısa süre sonra Afrika'nın farklı 
“yokluk” bölgelerinde art arda 
Ryan'ın su kuyuları açılmaya baş- 
layınca ailesi ve öğretmenlerinin 
de katkısı ile bunun daha kurum- 
sal bir boyuta çıkarılması dü- 
şüncesi gündeme gelir. Böylece 
Ryan's Well Foundation kurulur. 
Açıklık, şeffaflık, hesap verebilir- 
lik ilkeleri ile donatılan vakıf kısa 
zamanda en güvenilir ve itibarlı 
kurumlardan biri olarak anılır. 


Ryan üniversitede Uluslararası 
İlişkiler ve Siyasal Bilimler okur 
ama kendi vakfında bir proje yö- 
neticisi olarak çalışmaya devam 
eder. Günümüzde Afrika'nın dört 
bir tarafında bir zamanlar sadece 
bir ilkokul öğrencisi olmanın dı- 
şında özelliği olmayan bir öğren- 
cinin dünyamıza armağan ettiği 
su kuyuları o yöredeki insanları 
geleceklerine bağlayan bir köprü 
işlevi görüyor. 


! 36 


YBRANDMAP ARALIK 2017 - OCAK 2018 


Ry 


“Big Issue, 
Gerçekten 
Büyük Bir 

Sorun” 


Kasım ayında gerçekleşen Brand 
Week'te katılımına benim de kat- 
kım olan Baron John Bird vardı. 
Uzun yıllardır hayranlıkla izledi- 
ğim sosyal bir projenin mucidi 
olan John Bird kısa bir süre için- 
de çok büyük sorunların çözüm- 
lerinin aslında ne kadar basit ol- 
duğu gerçeği ile buluşturdu bizi. 


John Bird'ün öncülük ettiği sos- 
yal girişim 1990'lı yılların başın- 
da Londra'da karşımıza çıktı. 


Özellikle İkinci Dünya Savaşın- 
dan sonra toplumsal dengelerin 
alt üst olduğu İngilterede en 
ciddi sosyal sorunlardan biri “ev- 
sizler” gerçeği idi. Sayıları binle- 
ri bulan ve geceleri mağazaların 
önüne serdikleri bir ambalaj ar- 


Za Well” 


FOUNDATION 


tığının üzerine kıvrılarak uyu- 
maya çalıştığını gördüğümüz bu 
insanlar tabii ki “dileniyorlardı”. 
Aralarında bir sürü üniversite 
mezunu bile vardı. Ama talihleri 
onları evlerinden, barklarından, 
eşlerinden, ailelerinden kopma- 
ya itmiş yaşamlarını sokaklara 
armağan etmiş kimselerdi. Met- 
ro istasyonları, otobüs durakları, 
parklar, iş hayatının yoğun oldu- 
ğu her yer evsizlerle kaynıyordu. 
Dileniyorlardı ama onurlarına da 
çok düşkünlerdi. Kimsenin ken- 
dilerine acımalarını istemedikle- 
rini söylemekten çekinmiyorlar, 
sokaklarda yaşamayı seçmenin 
kendi tercihleri olduğunu ifade 
ediyorlardı. 


İşte John Bird bu soruna kafayı 
taktı. Bir şeyler mutlaka yapılabi- 
lirdi ama ne? 


Baron John Bird öncelikle evsiz- 
lerin “dilenci” konumundan kur- 
tulmaları gerektiğini ve onlara 
“özgüvenlerini” iade edecek, ha- 


tırlatacak bir “tılsım” olabileceği- 
ni düşündü. Gazeteci bir arkada- 
şının yardımı ile Big Issue adını 
verdikleri haftalık dergi projesi 
işte böyle doğdu. Herkesin gün 
içinde burun buruna yaşadığı ev- 
sizlerin sorunlarını içeriğine taşı- 
dığı Big Issue dergisinin evsizler 
tarafından satılması fikri kısa 
zamanda toplum tarafında kabul 
gördü. Dilencilere para vermekte 
sıkıntı yaşayan Londralılar mem- 
nuni- yetle bir evsiz tarafından 
“gurur ile” satılan Big Issue der- 
gisine 2,5 pound ödüyordu. Ev- 
sizler de bu dergiyi matbaadan 1 
pounda alıyordu. Kısa zaman- 
da evsizlerin geçimini “onur- 
larıyla” sağlayabilecekleri bir 
çözüm olarak gördükleri dergi 
yüksek baskı sayısına ulaştığı 
için reklam almaya başladı. 
Metroda, otobüste, takside, ka- 
felerde herkes Big Issue okur 
oldu. 

John Bird bir sonraki aşama- 
ya geçmekte tereddüt etmedi; 
“vakıflaştı”. Evsizlerin sosyal, 


Ru Ö We 


FOUNDATION 


psikolojik ve sağlık sorunla- 
rına çözüm üretebilecek baş- 
ka sosyal girişimler Big Issue 
markası altında yaşamın kılcal 


damarlarına kadar yayıldı. Bin- 
erce insana belki bir istihdam 
olanağı vaat etmiyordu ama gün- 
ük sorunlarının çözümü için ne- 


renin kapısını çalabileceklerinin 
bilincindeydi. 


Her yıl 3700 evsizin dergi sa- 
tıcılığına başladığı Big Issue 
dünyasında bugüne kadar 200 
milyon adetten fazla satış ya- 
pıldığı, evsizlerin eline 115 
milyon pounddan fazla para 
geçtiğini söylemek elde edilen 
başarının küçük bir gösterge- 
si. Daha da önemlisi Big 1s- 
su&'u örnek alan başka sosyal 
girişimcilerin 35 ülkede 120 
benzer girişime öncülük etmiş vel, , 
olması John Bird'ün sosyal gi- O BERA 
rişimciliğinin çarpan etkisini 
ortaya koyuyor. 


SALİM KADIBEŞEGİL 


“Ödül Alan Yeni 
Sosyal Girişim 
Projeleri” 


BİLGİ GEN 
GİRİŞİMCİ 


SOSYAL 
ÜLLERİ 


BİLGİ Genç Sosyal Girişimci 
Ödülleri projesi, içinde 
yaşadıkları topluma pozitif katkı 
sağlamayı başarmış genç sosyal 
girişimcileri tespit ederek, onlara 
destek olmayı amaçlıyor. Aynı 
zamanda bilgi ve tecrübelerini 
birbiriyle paylaşan ve her yıl daha 
da büyüyen bir sosyal girişimciler 
ağı oluşturulması hedefleniyor. 
Bu yıl ödül alanlar ve projelerine 
kendi anlatımlarıyla bir bakalım. 


Biryudumkitap 
Alparslan Demir (25) 


Biryudumkitap, Ooher sabah 
e-posta kutunuza 5 dakikada 
okuyabileceğiniz (o hikâye o ve 
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roman pasajları gönderen bir 
sosyal ( girişim. o Oluşturmayı 
başardığım yenilikçi ekonomik 
hem Biryudumkitap 
milyonlarca e-posta göndermeyi 


modelle 


başarıyor hem de sosyal fayda 
üretmeye (obüyüyerek odevam 
ediyor. Türkiyede bir günde 
kitaba ayrılan ortalama süreyi 


ı dakikadan (2017) 5 dakikaya 


çıkarmayı hedefliyorum. 


Demgoodcoffee 


“Ee 
ereği elik 


Ayşe Damla İşeri (27) 


ker e va 


rd 
PA 
EA 
he e 


ELİ toplumsal 
zıtlıklar arasında kahve aracılığı 
ile tematik diyalog alanları 
yaratan bir sosyal girişimdir. İlk 
temamız işitsel toplum ile işitme 
engelli ve sağır toplum arasında 
kanıksanmış acıma duygusunu 
yok etmek amacıyla alternatif ve 
keyifli tanışıklık anları yaratan; 


dil farkı farkındalığının ve 
algısının olgunlaştığı diyalog 
alanları o oluşturmaktır. Kahve 


dükkanında yarattığımız planlı 
veya plansız karşılaşma anları 
ile her ay 1000: diyalog alanında 
yeni sorunları keşfederek kahve 
dükkanın yarattığı o iletişim 
ağının desteği ile yenilikçi ve 
sürdürülebilir yeni çözümler 
üretiyoruz. 


Eylüller Dükkan 
Elif Okur (25) 
ul BE 


EE. 
Yeylitir X pp 
3 v 

g 


BAM hama 7) elmenş 


Gündelik 
parçası 
kültürünün 


hayatımızın o bir 
olan Oo hediyeleşme 
içindeki o israfı 
insanlara fark ettirmek ve hediye 
paketlerine sürdürülebilir 
bir özellik katmak üzere üç 
arkadaş 2016 yılında yola çıktık. 
Eylüller Dükkân'ın mottosu: 
“emeğe sevgi”. Hediyeleri içleri 
kadar güzel paketlerle süsleyip 
sonra yırtmayalım, atmayalım, 
saklayalım ve tekrar kullanalım 
diyoruz. Öyleyse kabını 
hediyeye dahil ederek bazı 
metodlar sunuyoruz: Kumaşlar, 
kavanozlar, sepetler, kutular 
ve geridönüşüm kağıtlar. 
Paketleme dışında, kadınların 
el emeği ürünlerine dükkânda 
yer oOverereek ohem kadın 
istihdamına destek veriyoruz 
hem de müşterilerimize 
hediye ve sürdürülebilir 
paketleme hizmetini bir arada 
alabilecekleri o bir Oo dükkân 


sunuyoruz. 


Yüztak 

Feridun Bişar (27) 
YÜZTAK,üniversite öğrencilerinin 
serbest vakitlerinde gelerek takı 
tasarımını öğrenebildikleri, daha 
sonra kendi tasarladıkları takıları 
satarak gelir elde edebildikleri 
keyifli bir Takı Tasarım Atölyesi'dir. 
Üniversite öğrencilerinin birçoğu 
okul hayatları süresince ek gelire 
ihtiyaç duyuyor. Ben de Van'da 
okuyan bir öğrenci olarak bu 
durumun yarattığı olumsuzlukları 
fazlasıyla yaşadım. Vana özgü 


Gümüş Sanat İşlemeciliği ile 
sosyal (o girişimciliği (o birleştirip 
öğrencilerin bu kültürel değeri 


takılara işleyebilecekleri bir tasarım 
atölyesi kurulmasına öncülük ettim. 
Öğrenciler hem kentin kültürünü 
yansıtan bir sanatı öğreniyor, hem 
tasarladıkları takıların satışından 
gelir elde edebiliyor hem de keyifli 
bir ortamda sosyalleşme imkanı 
bulmuş oluyorlar. 


Sokakta Sanat Var 
Gencay Adıgüzel (25) 
Sanat O üretimlerinin 
tarafından ulaşılabilir 
sağlamayı amaçlıyoruz. Toplumsal 
alanda sosyal ve kültürel gelişim 
için insanların kendi yaşantılarını 
amaçlı ve yöntemli olarak olumlu 
yönde değiştirme, dönüştürme, 
geliştirme Oove O yetkinleştirme 
sürecine katkı sağlamak amacıyla 
15'den fazla sanat dalının bir arada 
kullanılmasıyla 7 yıldır kültür 
sanat festivali düzenliyoruz. Edirne 
ve İstanbul'da temsilcilikleri olan 
Sokakta Sanat Var Derneği 7 yılda 
başta Türkiyenin en kapsamlı 
sanat festivali olmak üzere 70 
etkinlik ve 1000 gönüllüyle on 
binlerce insana dokunarak onlara 
sanatı götürmeyi başarmıştır. 


herkes 


olmasını 


Scode 
Kadir Can Kırkoyun (18) 


Hayalini gerçekleştirmek için, 


Kodlamaya Başla! 


Scode ile programlama 
öğrenme sürecinde gerçekleşen 
motivasyon eksikliğini çözmek 
ve kişilerin algoritmik düşünme 
yeteneğini kazanmasının yanında 
kendi ürünlerini de ortaya 
çıkarabilecek Oo teknik Ooo bilgiye 
ulaşmalarını amaçlıyoruz. Scode 
ilgi alanlarına göre oluşturulmuş 
senaryolarla hem algoritma hem 
de programlama dili eğitimi 
sağlıyoruz. Örnek olarak öğrenci 
uzaya ilgi duyuyor ve uzay 
macerasıyla öğrenmek istiyorsa 
bu senaryoyu seçiyor. Devamında 
astronotun görevlerini, 
programlama kodlarıyla 
gerçekleştiriyor. Oyun oynayarak 
kendi oyununu yapmayı öğreniyor. 


Önemsiyoruz 

Gözde Şekercioğlu (29) 
Önemsiyoruz, o sivil (toplum 
alanında oOfark ettiği bir 


ihtiyaca, özel sektör ve kamu 
kurumlarının katılımcılığını 
teşvik ederek, ürün ve hizmet 
geliştiren bir organizasyondur. 
Önemsiyoruz, eğitim ve 
sosyal fırsatlara akranları ile 
eş erişimi olmayan ©-6 yaş 
aralığındaki Oo çocuklar ( için 
çocuğun temel haklarından 
biri olan oyun ve oyuncağı araç 
olarak seçiyor. Geliştirdiğimiz 
oyuncakları, öğretici içerikler 
ile destekleyerek yetişkinleri 
sürece dahil ediyoruz. 
Çocukların kendini birey olarak 
algılamasını ve çevresi ile 
bağ kurmasını kolaylaştırmak 
için çocuk gelişim ve ürün 
tasarım alanındaki 20'den fazla 
profesyonelin 
çocuk odağında birleştiriyoruz. 


uzmanlıklarını 


Anlatan Eller 
Buse Pelin Baykan (23) 


O Anlataw ElLer 


d Pelin Baykan 


Anlatan Eller, işitme engelli- 


sağır bireylere Türk İşaret 
Dili destekli eğitim veren 
sosyal girişimdir. Dünya 


Sağlık Örgütünün Şubat 2017 
araştırmasına göre Türkiye'de 
4 milyon işitme engelli-sağır 
birey bulunmaktadır. Duyan 
ve sağır toplum olarak farklı 
iletişim dillerine ve kültüre 
sahibiz. Bu konuda farkındalığı 
artırmak için ve eğitimde fırsat 
eşitsizliğini ortadan kaldırmak 
için, Türk İşaret Dili destekli 
eğitimler veriyoruz. 


StationEar 
Serkan Türkoğlu (26) 


stationear 


Be part of Hearing World 


Stabonsar i$ a platform that alloss Deaf and 
Hard of Hearing people to maks essy mobile 


phone calis 


görüşmelerinde oher 
bireyin ses ve hareketleri aynı 
anda O takip edilemeyeceği 
için işitme engelliler telefon 
aramalarına Oo entegre (oOolma 
problemi Oo yaşıyor. o Yaşanan 
iletişim (problemini o ortadan 
kaldıran Stationear ile işitme 
engelli bireyler kolayca telefon 
görüşmesi yapabiliyorlar. 
Uygulamamız aracılığıyla 
gerçekleştirilen aramalarda 
aranılan kişinin sesi eşzamanlı 
olarak yazıya dönüştürülüyor 
ve engelli bireyler tarafından 
telefon klavyesi ile yazılanlar ise 
sesli olarak karşı tarafa iletiliyor. 


Telefon 


Böylece işitme engelliler 
ailelerine, doktorlarına, resmi 
kurumlara ve arkadaşlarına 
kolayca ulaşabiliyorlar. 

Sağlık Bahçesi 

Oğuzcan Çaltılı (24) 

Toprak verimliliğini, çevrenin 


korunmasını, gıda güvenliğini, 
ekonomik sürdürülebilirliği 
sağlamak için geleceğin ziraat 
mühendislerinden oluşan 
ekibimle organik tarım yapmaya 
başladık. En büyük amacımız ve 
motivasyonumuz sağlık, aile, iş, 
aş gibi kavramların eksikliğini 
en çok hisseden, toplumun 
desteğine en çok ihtiyacı olan 
insanlarla sosyal o bütünleşme 
sağlamak. Sağlık Bahçesi'nden 
elde ettiğimiz mahsulleri şimdilik 
beş sosyal yardım kuruluşuna 
bağışlıyoruz. 


e 
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Toplumsal 
cinsiyet 


o WE 


eşitsizliği, 


lik kalkınmayı des- 
teklemek için başlatılan girişimlerin 
başarısı, hangi alanda olursa olsun, 
nihai olarak bu girişimlerin toplum 
tarafından ne ölçüde benimsendi- 
ğine bağlı. Söz konusu girişim çev- 
re, eğitim ya da toplumsal cinsiyet 
alanında olabilir, durum değişmi- 
yor. Yani devlet, özel sektör ve sivil 
toplum kuruluşlarının bir girişimin 
arkasında buluşması, girişime mali 
kaynak ve insan kaynağı sağlanıyor 
olması bile, toplum desteğine olan 
hayati ihtiyacı ortadan kaldırmıyor. 
İşte bu noktada, medyanın kritikrolü 
gündeme geliyor. 


Bu, bazı faaliyet alanları için çok 
daha fazla geçerli. Toplumun en 
azından bir kesiminin destek 
vermediği, bu nedenle medyanın 
rolünün daha da büyüdüğü ve 
acilleştiği alanlar... Bu alanların 
başında, toplumsal cinsiyet me- 
selesi yer alıyor. 


Dünyada ve Türkiye'de sosyal 
sorumluluk anlayışıyla yürütülen 
faaliyetlerin önemli bir bölümü, 
toplumsal cinsiyet eşitsizliğine 
odaklanıyor. Birleşmiş Milletler 
tarafından 2015'te açıklanan sür- 
dürülebilir kalkınma hedefleri 
arasında da yoksulluk ve açlığın 
ortadan kaldırılması, eğitim ve 


toplum ve medya 


sağlık hizmetlerine erişim, temiz 
enerji ve çevresel sürdürülebilir- 
lik, barış gibi hedeflerle birlikte 
toplumsal cinsiyet eşitliğinin 
sağlanması bulunuyor. 


Peki “toplumun en azından bir 
kesiminin desteklemediği” der- 
ken ne kastediyoruz? 


Dünya Ekonomik Forumu Kü- 
resel Cinsiyet Eşitsizliği 2016 
Raporu'na göre Türkiye'nin dün- 
yadaki en eşitsiz ülkelerden biri 
olması (144 ülke arasında bizden 
daha kötü durumda olan ülke sa- 
yısı 14), sadece “nesnel” şartlardan 
kaynaklanmıyor. Mevcut durumda 
bir “özne”nin, yani toplumun da 
sorumluluğu bulunduğunu söyle- 
mek durumundayız. 


Türkiye İstatistik Kurumu verile- 
rine göre okuma yazma bilmeyen 
kadın sayısı erkek sayısının beş 
katı, kadın istihdamı erkeklerin 
yarısı kadarsa, ülkedeki müsteşar- 
lıkların başında tek bir kadın yok- 
sa, ilk kadın vali Cumhuriyet'in 62. 
yılında göreve geldiyse (Lale Ayta- 
man) ve şu ana kadar da (94 yıllık 
Türkiye Cumhuriyeti tarihinde) 
kadın vali sayısı ancak 4 olmuşsa, 
bunlar ne tür “nesnel” şartlardan 
kaynaklanabilir zaten? 


FADİLE PAKSOY 


Biraz daha açalım... 


Toplumdaki kadın algısı 
Kadir Has en vü 


yüzde 36. Sadece dört kişiden biri bu 
fikre itiraz ediyor. 


e 13; yani 10 ii len 3ü bu 
itiraz etmiyor. “Bir erkek 
Ii N > düz ni vi Zi 


sav Ni itiraz Si NOR 
Gelelim aile içi iş bölümü konusuna... 


Kadınım i ” | jücüne > katılımı. 


yüzde 30 o i. 


Aynı şekilde 10 kişiden dördü, 
“kadın sadece ailenin ekonomik 

ısı var dır” diyor. 
Bu yüzde 27'de olumlu 
ya da olumsuz görüş belirtmiyor. 
“Erkek de ev işi yapmalıdır” fik 
ne yüzde 30 katılmıyor, yüzde 32 
nötr kalıyor. Katıldığını belirten- 
ler yüzde 40'ın altında. 
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e olması iş 


katıldığını, yüzde 28'in nötr kal- 
lığını, sadece yüzde 27'nin itiraz 
i ortaya koyuyor. 


üz 30) luk bir azınlık. bu fikre 
itiraz ediyor. 


vi 


vE ancak yüzde 32'lik | r. ak 
itiraz etmiş. 


anne-babalarımız, kardeşlerimiz, 
en yakınımızdaki insanlar belirle- 
yici rol oynuyor. 


den sadece dördü itiraz ediyor. 


“Kadının sorumluluk alanı ev ve 
çocuk” 


özel li desteklenen pro- 


2016'da araş 


rma e IPSOS 


üler tarafından 


jelerin, 


o 


sı nedir? ba ki bunlarla 
mevcut durum en azından bir 
parça değiştiriliyor, sabırlı ol- 
mak gerek, uzun vadede ciddi 
değişimler gerçekleşecektir. 


Evet, kadın meselesinde toplum- 
ci direnç, önyargılar, kalıplaş- 
mış fikirler, sabırlı ri mw 


mevcut Ganyan 


rik ve dilden kaçı- 


narak, hem de bu önyargılara ters 
düşecek içeriğin oluşturulmasın- 
da ısrar ederek. 


Yüzde 42, “erkeğin işi para kazan- 
mak, kadının işi eve ve çocuklara 
bakmaktır” diyor. Nötr T 
itiraz çk ce 


Her ay kendi kendine 


venilenen hediye! 


Müşterilerinize her ay masasına gidip sizi sürekli hatırlatan 
dergi aboneliği hediye edin. Sürekli yeni bir içerikle hep ellerinde olun. 


MARKA YÖNETİMİ DERGİSİ 


BrandMap aboneliği için: abone©brandmap.com.tr 0212973 7375 
Sektördeki diğer dergiler için: google.com 
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EC Youlube 


YOUTUBE DÜNYASINDA BİR 
AKASYA ANA KOLAY DOĞMUYOR... 
TVN ve AKASYA ASILTÜRKMEN 


MEHMET TIĞLI 


Akasya merhaba, herkes seni tiyatrocu kimliğinle tanıyor ama biz sana nasıl hitap edelim? 


Bu tam da istediğim şeydi. Çünkü canım gibi sevdiğim mesleğim tiyatro oyunculuğu. Onun dışındaki kimlikleri- 
mi de çok seviyorum ama ilk sırada tiyatro var. Sonra seslendirme sanatçısıyım ama sadece reklam seslendirmesi 
yapıyorum. Arada da animasyon. O işimi de çok seviyorum. Sahnede karşılaşma fırsatı bulamadığım çok büyük 
oyuncularla dublaj stüdyolarında çok işte çalıştık. Hocam Müşfik Kenter, çok sevdiğim Cüneyt Türel gibi. Şimdi 
ikisi de hayatta değil ve ben onlarla aynı sahneyi değilse de stüdyoyu paylaştım ve iş ahlakını onlardan öğren- 
dim. Bunların peşinden öğretmenlik ve son olarak YouTuber kimliğim geliyor. Sonuncusu sosyal medyaya içerik 
çıkarırken keşfettiğim yepyeni işim. Onu da yeni ve hareketli olduğu için çok seviyorum. Beni kim nasıl istiyorsa 
öyle tanımlayabilir. Hepsi benim. Varoluş biçimimden de çok memnunum. 


Ez buz değil, hepsine nasıl yetişebiliyorsun, özellikle annelik ve sanat zor olmuyor mu? 


Eğer birini az yapsaydım ya da boşlasaydım kendimi eksik ve oyun dışında hissederdim. Doğru bir organi- 
zasyon ve ekiple hiç de zor değil. Dünyada gerçekten başarılı hiçbir insanın tek bir işi yok. Hepsi çok yönlü, 
yeniliklere açık ve engel tanımıyorlar. 


O zaman burada büyük bir fedakârlıktan söz ediyoruz. Senin için fedakârlık nedir? 


Fedakârlık kelimesini nasıl algıladığımı söylemem lazım. Feda etmek vazgeçmek, vazgeçebilmek bir erdem 
değildir. Vazgeçmemek bir erdemdir. O yüzden ben fedakâr bir kadın değilim. Hayatımda hiçbir şeyi bir 


şey için feda etmeyeceğim. Kimseyi bu şekilde ceza- 
landırmayacağım. Ben sizin için hayatımı feda etim 
diye cezalandırmayacağım çocuklarımı, hayatımı ya- 
şayacağım o da hayatını yaşayacak. 


Biz seni güçlü bir kadın olarak tanıdık. Yeri geldi 
çıkışların yeri geldi dobralığın. Peki sence bir ka- 
dını güçlü yapan şeyler nedir? 


Bence bir kadını güçlü yapan şey kendi ayakları üze- 
rinde durması. Bir birey olduğunu kabul etmesi. Emin 
olun benci olmak bencil olmakla aynı şey değildir. Öyle 
can demek bencillik değildir. Geçen gün bir arkadaş 
çok güzel bir karikatür göndermiş. Bir baba çıkıyor dı- 
şarı bir de anne dışarıda vakit geçiriyor. Ona verdikleri 
tepkiler. Baba kuaföre gidiyor “kesim nasıl olsun” diyor 
kuaför. Anne kuaföre gidiyor bir kız var saçını çekişti- 
rip duruyor. Parka gidiyor adam “Ooo ne hava da güzel 
değil mi?” diye soruyor, anneye ise dönüp çocuğu kime 


bıraktın. Sanki çocuk sadece kadının yaptığı ve kadının 
sorumlu olduğu bir şeymiş gibi toplumda. Öncelikle rol 
dağılımı da yapar güçlü kadın. Güçlü kadın karşısındaki 
erkeğin gücünü dengeli tutar. Bana annem çok önem- 
li bir şey söylemişti. Benim karşıma canavar çıkmadı, 
ben karşıma çıkanlardan canavar yarattım. Bu cümleden 
çok etkilenmiştim. Sen aslında kendi rolünü belirliyorsun. 
Biz diğer kadınların yatağını hazırlıyoruz. Bizden sonraki 
kadınların, hayatında erkek çocuklarını yetiştirerek hazırlı- 
yoruz. O yüzden güçlü kadının kesinlikle önce dengeli ve 
kontrollü olması gerekiyor. Güçlü kadın kendi gücünün 
farkına varıp sınırlarını çizebilen, gerektiğinde hayır diye- 


bilen kadındır. Fedakârlık güç değildir. 


Instagram ve YouTube'u aktif olarak kullanıyor- 
sun? Bunu işe dönüştürme süreci nasıl gerçekleş- 
ti? Nasıl başladın sosyal medyaya? 


Ben hiç de fena kullanmıyordum sosyal medya mecrala- 
rını. Her şey Facebook kullanmakla başladı aslında. Hepi- 
miz için geçerli sayılır bu. Fikir beyan etmek, kendinden 
bahsetmek, yediğini içtiğini, gezdiğin yerleri, okuduğun 
kitapları, dinlediğin müziği paylaşmak önce bir moda 
gibiydi ama zamanla alışkanlığa dönüştü. Sonra o alış- 
kanlıklar da değişti. Yeni mecralar çıktı. Ben o kadar dü- 
şündüm ki Facebook ve Twitter'a, Instagram'a çok geç 
girdim mesela ama bir alışınca bırakamadım. Senelerdir 
kalemimi seven arkadaşlarım bana kitap yaz, blog aç filan 
derlerdi de pek ciddiye almazdım. Web sayfası yönetmek 
de bana göre değil Ama Instagram'a, YouTube'a içerik 
çek deseler anında çalışmaya başlarım. Kendimi ifade 
edebildiğim her şeyi sevdiğim gibi. Ama bahsettiğim şip- 
şak çekilmiş bir surat, ya da yemek fotoğrafı paylaşmak 
değil sadece. Onu hikayeleştirmek. Bir bütünün parçası 
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haline getirmek. Yaratıcı yazarlık için çok iyi mecralar bunlar. Bazen de çok çabuk güzel bir fikri harcadığımı görüp 
üzülüyor, sonra da aman boşver, geldiği yerde daha çok var diyorum. Şimdi takipçilerim de artık bunun bir meslek 
olduğunu idrak etti çok şükür. Sosyal medyaya içerik üretirken onları es geçemiyorsunuz. Hesabını veremeyeceğiniz 
bir şey yapamıyorsunuz. Çünkü takipçiler ya güven, ya da hayranlık duymak istiyorlar. 


Akasya Ana kısa sürede çok sevilen bir karakter oldu ve tutuldu. Bu kanalın başarısını neye bağlıyorsun? 


Tamamen öngörü aslında. Çünkü böyle bir ihtiyaç olduğunu gördük. Uzmanların açmış olduğu, çok bilgilendiri- 
ci kanallar var. Ben öyle olmak istemedim. Zaten seçtiğim alanı da pek bilmiyordum. Kimse benim neyi ne kadar 
bildiğimi görmek istemiyordu anladığım kadarıyla. Herkes benim hamilelik ya da sonrasında ne kadar saçmaladığımı, 
nasıl hatalar yaptığımı, benim de nasıl lohusa dönemini sızlanarak geçirdiğimi görmek istiyordu. Televizyondaki 
gibi yıldız star oyuncu kavramı yok YouTube'ta. Takipçiler artık gerçek insanları görmek istiyorlar. Kendisi gibi olanı 
görmek istiyorlar. Hala yüksek, lüks hayatları takip etmeyi çok seviyorlar. Ama bunlar illa basının ya da televizyon 
kanallarının bizlere servis ettiği şeyler değil. O zenginin kendi ürettiği içeriği, evinin içini, kuaförünü, ojesinin rengini 
görmek istiyor. Bir nevi dikizliyor. Daha zevkli kesinlikle. Bazen takipçilerine baktığım kişiler var. “Bunu niye takip 
ediyor” diyorum. Çok zengin kadın, acayip geziyor, harika bir mutfağı var insanlar böyle estetik şeyleri de takip etmeyi 
seviyor, kendilerine benzeyen, aynı sorunları problemleri yaşayan günlük hayat gaileleri olan insanları da takip ediyor- 
lar. Mesela bir anne adayı hemen beni takibe alıyor çünkü sakinleşmek için başka bir annenin yolculuğunu görmeye 
ihtiyacı var. Benim de vardı ve aradığımı kısmen bulabildim. O yüzden Akasya Ana ortaya çıktı zaten. Mesela bu ara 


çılgınlarca ev aradığımı biliyor olmak onların benimle daha çok empati kurmasını sağlıyor. Biz de ev arıyoruz diyorlar 
ve aramızda organik bir bağ güçleniyor. Empatik bir ilişki biçimi bu. İşte o yüzden sorumluluğu da büyük. 


Zaman zaman videolarında Akasya Ana'yı, Serdar Baba ile görüyoruz. Serdar Baba'nın bu başarıdaki 
rolü nedir? Videolarının izlenirliğine bakıldığında sence genel olarak toplumdaki ortak kanı anneler 
üzerinden mi babalar üzerinden mi oluşuyor? 


Bir de erkek sesinin olması gerekiyordu. Ne olursa olsun bu benim kanalım. Serdar hep olsaydı o kadar gü- 
zel olmazdı zaten. Arada sırada konuları biriktirip çıkıp konuştuğu zaman nefis oluyor. Benimde aslında ek- 


meğime yağ sürüyor. Sürekli olsa hem profesyonel olmadığı için hem de içerik çıkarmakta biraz zorlanırdık. 
Çünkü anaçlık diye bir şey var ama babaçlık diye bir şey yok. Sadece diyebilirim ki işin arka tarafında Serdar'ın 
büyük bir rolü var. Ama o da dediğim gibi mesleki açıdan “cuk” oturduğu için öyle. Şansıma iyi bir danışmanla 
birlikteyim. Ama ekranda görünen tarafı ile değil. Görünmeyen taraf onun organizasyon kabiliyeti ve yönetim 
başarısı. Serdar kurumsal bir hayattan geliyor. Organizasyon ve sponsorluk alanında tecrübe kazanmış, yıllarca 
çalışmış. Benim danışmanım, dijital mecradaki işlerle ilgili menajerim o. İçeriği belirlemiyor ama stratejimi be- 


lirliyor. Gerçekten şu anda bir parça başarılı olabildiysem benim kreatif tarafım bunun yarısıdır. Ekran önünde 
gözüken Serdar Baba ise bizim de gerçek problemleri olan, tartışabilen bir çift olduğumuzu gösteriyor. Serdar 
benim gibi oyuncu değil gerçek hayattan bir insan. Gerçek hayattan bir baba modeli. Hem de su katılmamış 
yurdumuz babası. Özellikle erkekler kendilerini onda görüyor. Kadınlar neden onu bu kadar tuttular tam bilemi- 
yorum. Zaman zaman sadistçe bulabiliyorum kadınların onun tarafını tutmasını. Her takipçi sevdiği için takip 
etmiyor aslında. İşin güzel tarafı da bu. Sadece seni çok sevmiyorlar, merak ediyorlar, “Bakayım ne yapmış diye 
açıp bakıyorlar. Stalker'lar, hater'lar dünyası yani. 


Serdar'ın dışında bir de YouTube'ta birlikte çalıştığın TVN ekibi var. 


Evet var, Jaki ve Kemal. Bu işlerin arkasında, önünde, tepesinde, altında hep onlar var, çok iyi bir ekip olduk. 
Akışa, bundan sonra neler yapacağımıza hep birlikte karar veriyoruz. Onlar bizim daha acemi olduğumuz 
YouTube konusunda çok deneyimliler. Yüksek takipçili kanalları ve bizim gibi çalıştıkları başka insanlar da 
var. O kanalların hepsiyle de iletişim halindeyiz. Birbirimize konuk oluyoruz, birlikte içerik oluşturuyoruz. 
Etkileşim bu işin çok önemli bir parçası. Mesela Refika'nın mutfağına konuk oluyorum, birlikte bebekler 
için ek gıda videosu çekiyoruz. Ya da sokak röportajlarına giriş çekiyoruz. Böylece birbirimizin takipçilerine 
de ulaşıyoruz. Kollektif bir iş bu. Isındıkça daha da keyifli işler yapacağımıza eminim. 


Burada biraz da Kemal ve Jaki'ye dönmek istiyorum. Arkadaşlar merhaba, sohbete başlamadan kısaca 
kendinizi tanıtır mısınız? YouTube haricinde hayatınızda neler yapıyorsunuz? 


Merhaba! Biz 12 yaşından 18 yaşına kadar, 7 sene boyunca İzmir'de aynı okulda okuyan, bu zaman dili- 
minde birlikte bolca vakit geçirmiş 4 yakın arkadaşız. TVN ekibi şu anda 15 kişinin üzerinde ama 4 kurucu 
ortaktan bahsetmek gerekirse hemen kim nerede ne yapıyor anlatalım. Koray bizim İzmir şubemiz. Tur- 
key Video Network'ün de strateji ve sosyal medyadan sorumlu genel müdürü. TVN'deki görevi haricinde 
İzmir'de kuru meyve ihracatı üzerine uzmanlaşmış aile şirketlerinde yöneticilik yapıyor. Jaki Baruh İstan- 
bul'da yaşıyor. Jaki Sabancı Üniversitesi Endüstri Mühendisliği bölümü mezunu. TVN'de prodüksiyon 
ve müşteri ilişkilerinden sorumlu genel müdür olarak görev yapıyor. Aynı zamanda profesyonel tiyatro- 
cu ve şirketlere takım oyunları tasarlayan ve Work With Games isimli kendi şirketinde yönetici. Musta- 
fa Kemal Gürel de İstanbul'da yaşıyor. Kemal Marmara Üniversitesi Radyo, Sinema Televizyon mezunu. 
Uzun süre telekom sektöründe yönetici olarak çalıştıktan sonra iki senedir kendi kurduğu itworks! isimli 
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yaratıcı etkinlik ve içerik ajansında creative director olarak görev yapıyor. Aynı zamanda TVN'in de yine 
creative director'ü. Dördüncü ortağımız Cihan Akköstepen da yine Sabancı Üniversitesi'nden Mekatronik 
Mühendisi olarak mezun oldu. Şu anda aktif olarak özel bir bankada yönetici olarak çalışıyor. TVN'in mali 
ve idari işlerinden sorumlu genel müdürü olarak da yanımızda. 


YouTube'da bir şeyler yapmak nereden aklınıza geldi? Zaten farklı alanlarda uzmanlığınız ve işleriniz varmış? 


Aslında tüm fikirler ve proje birden ortaya çıktı ve kendi kendine şekle girdi diyebiliriz. 2012 senesinde 
birlikte vakit geçirdiğimiz günlerden birinde YouTube'ta komik çok izlenen röportajlara denk geldik. Hatta 
izlediğimiz röportaj "artis ne arar la bazarda?" amcaydı. Sonra aklımıza "acaba bu komik röportajları bir 
arada bulabileceğimiz bir platform var mıdır?" düşüncesi takıldı ve www.sokakroportajlari.com'u aradık. 
Fakat böyle bir site yoktu. Biz de hemen fırsatı görüp siteyi aldık. Ardından hiç röportajdan, montajdan anla- 
mayan bir ekip olmamıza rağmen kendimizi işin içinde bulduk. Aslında önce web sitesi olarak başlayan yol- 
culuk zamanla YouTube kanalı şekline evrildi. Kendi kendimize, sağdan soldan ödünç aldığımız mikrofon 
ve kameralarla çıkıp yaptığımız çekimler yüzbinler izlendiğinde ve televizyonlara çıkmaya başladığında an- 
ladık ki bu iş tutacak. Şu anda geldiğimiz noktada sosyal medya kanallarında toplam 1 milyon üzerinde takipçisi 
ve aylık 7-8 milyonun üzerinde izlenmesi olan bir yayın organı olduk. mutluyuz gururluyuz. 


Tam olarak neler yapıyorsunuz? Sadece kendi kanalınız değil başka YouTuber'larla da çalışıyorsunuz. 
Size YouTube Network Sahibi/Yöneticisi diyebilir miyiz? 


Sokak Röportajları YouTube kanalı zamanla markaların da dikkatini çekti. Altıncı ayımızdan itibaren markalarla viral 
etki yaratabilecek işler yapmaya başladık. Pazarlama dünyasından gelen geçmişimizin de etkisiyle anladık ki markalar 
bu tarz içerikler konusunda gerçekten hevesli. Fakat YouTube'da bunu yapabilmek çok da kolay değil. YouTube doğası 
gereği çok doğal, farklı işleyen bir mekanizması var. Fenomenlere ulaşmak, onlarla aynı dilden konuşmak çok kolay 
değil. Biz de zamanla YouTube dünyasındaki yıldız isimlerle arkadaş olduğumuz için bu bağlantıyı değerlendirmek, 
hem markalara düzgün içerik yaratmaları konusunda destek vermek hem de YouTuberların daha çok gelir kazan- 
malarını sağlamak için bir model geliştirdik. Şimdi hem markalara yaratıcı video içerik konusunda destek veriyoruz 
hem de bizim haricimizdeki YouTube kanalı sahibi arkadaşlarımıza da pazarlama ve danışmanlık hizmeti veriyoruz. 
Türkiye'nin ilk ve tek düzenli içerik üreten ünlü kanalı BEDÜK, anne olma serüvenini hamilelik döneminden itibar- 
en YouTube üzerinden paylaşan ve bugün Türkiye'de anne - bebek kanalı denince ilk akla gelen isimlerden olan 
Akasya Asıltürkmen'in AKASYAANA kanalı, televizyondan tanıdığımız ve yaptığı yemeklerle herkesin sevgisini ka- 
zanan, cana yakın Refika Birgül'ün YEMEK OKULU, Türkiye'nin ilk erkeklere özel kanalı ERKEK KANALI, eğlenceli 
içerikleri ile genç hedef kitleyi yakalayan ve kısa sürede 250K abone sınırını aşan GÖZLÜKLÜ & SAKALLI ve sokak 
müzisyenlerinin portalı olan sokakmuzisyenleri.com da bu kanalların arasında. TVN'e aslında bütüne baktığınızda 
video özelinde hizmet veren bir yaratıcı içerik ve danışmanlık ajansı diyebilirsiniz. 


Mesela Akasya Asıltürkmen'i ele alalım. Kendisi bir tiyatro sanatçısı aslında, YouTube'a geçişi zor 
oldu mu, onun kanalına ne tür katkınız oldu? Ünlüler bu işe nasıl bakıyorlar? 


Akasya doğası itibariyle çok samimi bir insan zaten. Ama tabii ki de geçmişten gelen, kamera önü alışkan- 
lığı vardı. Biz kamera arkasında onu daha doğal ve gerçek olan Akasya'yı ortaya çıkarması konusunda yönlendir- 
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dik. YouTube izleyicisi karşısında bir role bürünmüş kişiler değil tam tersine gerçek kişiler görmek istiyor. Mese- 
la Akasya'nın eşiyle olan bölümler, atışmaları ve günlük hayatları çok merak ediliyor ve izleniyor. 


YouTuber'larla nasıl çalışıyorsunuz? 


Öncelikle sevgi ve özveriyle çalışıyoruz. Hepsi bizim arkadaşımız, birlikte hayata geçirdiğimiz işler üzerin- 
den farklı gelir modelleri oluşturabiliyoruz. 


Bu İş (Business) nereye gider? Bir sonraki evresini tahmin edebiliyor musunuz? 


Türkiye'de ve tüm dünyada yakın zamanda YouTube izlenmeleri TV'yi yakalayacak bizce. Yeni nesil neredeyse 
hiç televizyon izlemiyor. Gerçekten çok farklı ve kendi tercihlerine önem veren, bu tercihlerin hayata geçmesi 
için savaşan bir kuşak geliyor. Bu kuşak, tüketmek istediği içeriğe de kendisi karar vermek istiyor. Bunun için 
de en uygun mecra YouTube. YouTube'a yatırım yapan markalar orta vadede ciddi şekilde kazanacaklar diye 
düşünüyoruz. Bugün kendi kanalına yatırım yapan markalar bundan 3-4 sene sonra aynı oranda izlenme elde 
etmek için çok daha az para harcayacaklar. YouTuber'ların Türkiye'nin yeni Cem Yılmaz'ları, Beyaz'ları olacağını 
düşünüyoruz. İnsanlar sesini duyurabildikleri, yorum yapabildikleri, beğeni atabildikleri kişilere kendilerini 
daha yakın hissediyorlar. Televizyonda bu mümkün değil. Bu nedenle konvansiyonel medyaya harcanan payın 
yakın zamanda dijitale ve özellikle bu mecraya daha büyük oranda geçeceğini düşünüyoruz. 


Videolarınızda çok eğleniyorsunuz. En çok keyif aldığınız proje hangisi oldu bugüne kadar ve neden? 


Eğlenmediğimiz işleri genelde zaten yapamıyoruz. Ama bugüne kadar bizi en çok etkileyen işlerin başında 
YouTube için hayata geçirdiğimiz SEN KİMSİN projesi var diyebiliriz. Türkiye'nin dört bir yanına gidip 
farklı kesimlerden kişilerle röportaj yapıp "sen kimsin?" diye sorduk. YouTube'un kucak açtığı farklılıkları 
özgürce söyleyebildiğin bir platform olduğunu anlatmak istedik. Proje global YouTube tarafından "best 
case" seçildi. Ayrıca YouTube Muhabbetleri olarak bir telekom şirketiyle Anadolu'yu gezip sahneye çıktık. 
O da bizim için çok keyifli bir projeydi. 


Şu anda YouTube kanalı olmayan hangi ünlünün YouTube kanalı olmalı sizce? 


Bizce hepsi bir an önce gelmeli! Önceleri biraz zorlanıyorsun ama sonra alışıyorsun. Düzenli içerik bu işin 
en önemli olmazsa olmazı. Bunu yapamayan ünlü de olsa ne yazık ki YouTube'da tutunması çok zor. 


Akasya konuyu kapatırken YouTuber olmak isteyenlere önerileri alalım? 


Önce sabır. Ne yazık ki çok hızlı olmuyor bu dünyada çok izlenen bir kanal sahibi olmak. Bu nedenle iyi 
bir fikriniz varsa ve kendinize güveniyorsanız geçin kamera karşısına. Artık akıllı telefonlar ile bile çok iyi 
kalitede çekim yapabiliyorsunuz. Ama en önemli şey orijinal ve ilgi çekici içerik ve düzenli yayın. Bıkmadan 
usanmadan çekin, paylaşın, kendinizi geliştirin. Hata yapmaktan korkmayın ve doğal olun. YouTube doğal 
olan, gerçek olan, samimi olanların kazandığı bir mecra. Her türlü konuda da yardıma desteğe hazırız, bize 
de www.turkeyvideonetwork.com üzerinden ulaşabilirler. Yolları açık, aboneleri bol olsun. 
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Sporcular Neden 


iş Adamlarından 


Daha Başarılıdır? 


ir teknik direktörün ya 
da koçun sporcu seçimlerini 
nasıl yaptıklarını biliyor musu- 
nuz? Kısaca anlatayım. 


Önce sporcu adayını performans 
testlerine tabi tutar. Bu testler, 
sporcunun bulunduğu alanda, 
kendini becerikli, yeterli ve ye- 
tenekli gördüğü iddiasının doğ- 
ruluğu için performansının ger- 
çekliğini anlamak üzere yapılan 
testlerdir. Kronometre ve diğer 
aletlerle yapılan testlerle adayın 
o spor dalındaki temel gerekli- 
liklerini karşılayıp karşılamadı- 
ğının yanı sıra ilgili spor alanını 
ilgilendiren dayanıklılık, hız, çe- 
viklik gibi farklı parametrelerden 
oluşan bir listenin üzerinden per- 
formans puanı oluşturulur. Eğer 
çıkan sonuç koçun ihtiyacına 
uygunsa sporcu gerekli pozisyon 
için anlaşılır. 


Bu yöntem dünyanın her yerinde 
vasat spor takımlarından tutun da 
en büyük görkemli takımlara ka- 
dar hemen hemen tüm spor dalla- 
rında yıllardır böyle uygulanır. 


Peki küçük, orta, büyük şirket- 
lerde durum nasıldır? 


Ne yazık ki böyle değildir. Bazen 
alınan eğitimler, daha önceki ça- 
lışılan yerler, değerlendirme re- 
feransları ve daha pek çok olgu 
“iyi” olsa da bir türlü doğru per- 
soneli bulmak mümkün olmu- 
yor. Zaten her şirketin kendine 
has bir psiko-sosyo-ekonomik 
durumu olduğundan, başka yer- 
de mükemmel bir performans 
gösterse bile sizin şirketinizde o 


performansın yanına bile yakla- 
şamayabiliyor. 


İster küçük, ister orta, ister bü- 
yük işletmeler olsun şirketlerin 
en büyük sorunlarından birisi 
sık eleman 
değişimidir. Bu durum 
hem imaj, hem zaman 
hem de para 
kaybına 
neden olur. 
Bundan çok 
daha kötü 
durum ise, 
şirketlerin 
yanlış 
personelleri 
yanlış 
birimlerde 
çalıştırmaları- 
dır. Şöyle 

bir düşünün, 
sayısal 
dikkati yeterli olmayan 

bir muhasebe müdürü, 

şirkete rakiplerin 

veremeyeceği büyüklükte bir 
zarar verebilir. Görsel muhake- 
me ve görsel belleği düşük bir 
AR-GE personelinin şirkete ve- 
rebileceği zaman, para ve değer 
kaybını düşünün. 


Voleybol ya da güreş yapan bir 
sporcuyu, futbolda oynatma- 
ya çalışmak pek görülmemiş 
bir olaydır. Ama iş dünyasında 
küçük, orta, büyük neredeyse 
birçok şirkette bu tip olayların 
benzerlerini görmüşsünüzdür. 


Yanlış personel meselesinin 
aslında ilk başlangıcı, mantığa 
bürünmüş gerekçesi her ne 


olursa olsun personellerin ilk 
alım sırasıdır. Bu gerekçeler 
çok çeşitli olabilir. “Bu perso- 
nel çok güvenilir o yüzden”, 
“kıramayacağım değerli bir ar- 
kadaşımızın 


hatırı için”, 

“bu arkadaşta 
ışık gördüm” 
ya da “benim 
gençliğime çok 
benziyor” gibi... 


Bilimin ispat ettiği bir gerçek vardır. 
Elemanların bulundukları pozisyona 
yönelik performans yetersizliği ya 
da yanlış eleman seçimlerinden 
doğan durum, şirketler için gizli 
mali tehdit oluşturan en büyük 
unsurdur. İşte bu yüzdendir ki in- 
san kaynakları alanı, hem şirketin 
başarısını arttırması, hem de ma- 
liyet kaybını azaltması nedeniyle 
günümüzde büyük önem kazan- 
mıştır. Bununla ilgili danışmanlar 
oluşmuş, danışmanlık şirketleri 
kurulmuştur. 
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İ ZAFER AKINCI 


Doğru tanımlanmış iş 


e doğru 
personel seçimi, yapılan araştır- 
malara göre geliri 3,5 kat, kâr 
oranını ise 2,1 kat artmaktadır. 
Bunlar, hesabını bilen bir patron 
için çok önemli a 
Doğru pozisyona doğru eleman 
seçiminde, değerlendirme yap- 
madan işe alımlarda 46, işe 
alımda geleneksel yöntemlerin 


ölçüm gözle gö- 
rülmeyen  zihin- 
sel o performansı 
ölçmekle ilgili ise 
nasıl olacak? 


Aslında bu soru- 
nun yurt dışında 
bilinen ve yıllar- 
dır kullanılan “be- 
yin fonksiyonları 
ölçme testleri” 


kullanılması ise X90 başarısızlık- şeklinde bir ceva- 


la sonuçlanmaktadır. 


Dünyanın birçok ülkesinde iş per- 
formans kaybının yaşanmaması 
ve iş kazalarının önüne geçilmesi 
adına 1930'lu yıllardan itibaren 
beri birçok test kullanılmaktadır. 
Psikolojik testler ile eleman alı- 
mı ilk defa Amerika'da 2. Dünya 
Savaşı için asker alımında kulla- 
nılmaya başlanmıştır (Michel, 
2004). Ancak Türkiye'de eleman 
seçimi için tam ve gerçek anlam- 
da kullanılması 2000'li yıllarda 
mümkün olmuştur. 


Tabloda görüldüğü üzere insan 
kaynaklarında test kullanımında- 
ki yaygınlıkla birlikte iş kazala- 
rında düşüş gözlemlenmiştir. 

Burada temel soru şu: Eğer bu 


bı vardır. 


Hatta psikolojinin nöropsikoloji 
diye bilinen bir alanı tamamen 
beynin fonksiyonları ve çalışma- 
sı üzerinde odaklanmıştır. Aynı 
sporculardaki gibi adayların be- 
yin fonksiyonlarını çeşitli ölçüm 
araçları ile ölçer ve skorlar oluş- 
turursunuz. Bu sonuçlar sizin 
personel değerlendirme açısın- 
dan en önemli yol haritanızdır. 


Bazı uluslararası şirketlerin insan 
kaynakları birimleri personel seçi- 
minde başlıca nöropsikolojik che- 
ck-up testleri, yapılandırılmış gö- 
rüşme formları, araçlar ve norm 
tabloları kullanmaktadır. Tüm bu 
testlerin en önemli ortak özellikleri 
isetamamen bilimsel olmalarıdır. 


Yıllara Göre İş Kazası Sıklık ve Ağırlık Hızları 


Bunun için şirkete personel ola- 
rak omuhasebeci alacaksanız, 
adayın beyin fonksiyonlarından 
sayısal dikkat, sayısal hafıza ve 
muhakemesinin çok güçlü, se- 
batlılık duygusunun ileri düzey 
olmasına bakmalıyız. İletişim 
yeteneği güçlü, sözel belleği ve 
dikkati gelişmiş ve sosyal bece- 
rileri yüksek bir personel muha- 
sebecilik yerine satış biriminde 
belki daha faydalı olabilecektir. 
Eğer bilişsel becerileri ile iş yapa- 
cak bir personel ihtiyacınız varsa, 
personelin beyin fonksiyonlarını 
ölçecek araçları aktif kullanmaya 
çok ihtiyacınız vardır. İşte o za- 
man almak istediğiniz yolu daha 
kısa sürede katetme ihtimaliniz 


güçlüdür. 


Bir koçun, iş adamlarından veya 
üst düzey yöneticilerden belki de 
en büyük üstünlüğü, hangi po- 
zisyona nasıl bir personel alması 
gerektiğini bilir ve bununla ilgili 
elinde çok güçlü ölçüm ve değer- 
lendirme sistemleri vardır. 


Yani sporcular daha başlarken 
kazanırlar. 


m 0 m 


2001 


2 


İş Kazası Sıklık Hızı / 1 milyon iş saatinde saat 
İş Kazası Ağırlık Hız-Saat 


2011 
Kaynak: SGK Yıllıkları 


NANA ANAN 


BRAND 
INFO 


IKIĞA!| 
Varlık Nedeni 


"varlık nedeni" anlamına gelen Japon kavramı 


Keyif ve tamamlanmışlık 
. fakat servetsizlik 


Memnuniyet fakat 


faydasızlık hissi, Söyeiğim şey 


Dünyanın 
ihtiyacı olan şey 


İyi yaptığım şey 


Bana para kazandıran şey 
Heyecan ve coşku 


Rahatlık EE fakat belirsizlik hissi 


boşluk hissi 


NAMNAHANANANAAAAAA ANNAN 


Kalurtan Markalarflân 
KUCAKLATAN MARKALARA 


İletişimde erotizmin kısa tarihçesi 


SELÇUK TUZCUOĞLU 
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WDUKE SONS & CO 


MANUFAGTURERS IN TME WORLD. 


H. şey 1880'li yılların or- 


tasında W. Duke, Sons & Co. si- 
gara şirketinin pazar payını art- 
tırmak için yeni bir kampanya 
planlaması ile başladı... Bil- mi- 
yorum artık babaları mı, yoksa 
oğullardan biri mi, “şu sigara 
paketlerinin içerisine birer tane 
iç gıdıklayıcı kadın resmi koya- 
lım hem müşterilerimizin gözü 
gönlü açılsın, hem de bu değişik 
kartları toplarken satışlarımız 
artsın” diye düşündü ve böylece 
reklam ve pazarlama dünyası 
bir pazarlama enstrümanı ola- 
rak cinselliğin kullanımı ile ta- 
nıştı. Şirket yetkililerine sorarsa- 
nız, bu minik hediyelerin amacı, 
az tanınan aktrisleri topluma ta- 
nıtmak ve müşterilere fazladan 
bir keyif sunmaktı. Sonraki yıl- 
larda diğer tütün üreticileri de 
W. Duke ve oğullarının izinden 
giderek, o zamanın anlayışına 
göre dekolte giyimli kadınla- 
rın resimlerini bazen ambalaj 
üzerinde bazen de paket içine 
atılan kartlarda paylaşarak mar- 
kalarını tüketici nezdinde fark- 
lılaştırmaya çalıştılar. Çünkü o 
yıllarda sigara hemen hemen 
J o 


sadece erkeklere hitap eden bir 
üründü ve sigara ile tensel zevk- 
ler arasında bir köprü kuruyor- 
lardı. O zamana kadar sadece 
heykellerde ve resim sanatında 
görülen çıplaklık yavaş yavaş 
bir pazarlama yöntemi olarak 
kullanılmaya başlamıştı. 


189o'lı yıllarda dekolte resim- 
ler kullanan ürünler kervanına 
korse üreticileri de katıldılar ve 
o zamanın modası korse giymiş 
kadınların resimlerine ilânların- 


bazı şirketler billboardlarda bile 
korseli kadın görsellerine yer 
verdiler. Yine aynı yıllarda geliş- 
mekte olan şişelenmiş meşrubat 
sanayi boş durur mu, onlar da 
dekolte giyimli genç kız resim- 
lerine okuyucu ya da izleyici ile 
göz teması kuracak şekilde yer 
vermeye başladılar. Moxie ve 
Excelsior gibi meşrubat marka- 
ları, bu tip görselleri kullanarak 
eğlenceli, hayat dolu ve tasasız 
bir hayat vaat ediyorlardı. Hatta 
kömür madeni işleten S. J. Pat- 
terson şirketi bile ilânlarında 


AMERICA'S FAVORİTE 


Wil give the wenrer satisfactlon every time, If 
not for sale at your denlers, send $1.00 for F. P., 


da yer vermeye başladılar. Hat- 
ta Somers & Co. ve Birdsey gibi 


şömine başında giyimli fakat 
gayet samimi şekilde oturan bir 
çiftin resimlerini kullanarak, her 
cins ürünün reklamda cinselliği 
kullanabileceğini gösterdi. 

19. yüzyılın sonları ve 20. yüz- 
yılın başlarında cinsel imgeler, 
gazete ve dergiler gibi yeni yeni 
palazlanan kitle iletişim araçla- 
rını kullanarak, tüketicilerde 
farkındalık yaratmak ve onları 
belli bir markaya yönlendirmek 
için kullanılıyordu. O zamana 
kadar kadın göğsü gibi bir imge, 
sadece kaba saba insanların kul- 
landığı gemi pruvaları ve iyi eği- 
timlilerin topladığı klasik yunan 
tarzı heykellerde rastlanan bir 
görüntü iken, reklamlar yoluyla 
sıradan insanların da gündelik 
hayatına giriyordu. Bu arada pa- 
zarlamacılar da yeni yeni yapıl- 
maya başlanan pazarlama araş- 
tırmaları ile tüketicilerin istek 
ve ihtiyaçlarını tespit edip ona 
göre iletişim yöntemleri belirli- 
yorlardı. 20. yüzyılın başlarında 
tüm kadınların sevilmek ve be- 
ğenilmek ihtiyacını keşfeden 
pazarlamacılar (o beğenilmenin 
baş şartının güzelleşmek oldu- 


ğuna karar verdiler ve sabunlar, 
losyonlar ve kremler de“kadın 
güzelliğini ön plana çıkaran bir 
iletişim stratejisi izlemeye baş- 
ladılar. 1920'lerde etekler kısal- 
maya başladı ve o zamâna kadar 
tabu olarak görülen! dizler ve 
diz arkaları da, kadının albenili 
olmasını simgeleyen bir unsur 
olarak reklam görsellerinde yer- 


lerini aldı. 


Bir süre'sonra su; soda, tonik 
ve bira reklamlarında da za- 
manın şartlarına göre hafif 
sayılabilecek kadın görselleri 
kullanılmaya başlandı. Hatta 
bira şirketleri bu tip hoş kadın 
resimleri içeren afişler hazırlı- 
yor ve meyhanelerin duvarları- 
na asıyorlardı. Kullanılan cinsel 
imgelerin genellikle reklamı 
yapılan ürünlerle hiçbir ilgisi 
olmuyordu. 1930'lardan itibaren 
reklamlarda kullanılan çizim 
şeklindeki görseller yerlerini 
gerçek kadınların fotoğraflarına 


bırakmaya başladılar ve pazarla- 


mada cinselliğin kullanımında 
yeni bir boyut açılmış oldu. Bu 
arada kışkırtıcı resimlerin kul- 
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lanıldığı medya araçlarına bir 
yenisi eklendi: Tüketicinin her 

an gözünün önünde olacak du- 

Nu var ve masa takvimleri... Hedef 
kitlesi erkekler olan hiçbir ürün 
grubu markaya sempati kazan- 
dırmak ve insanoğlunun temel 
güdülerinden biri olan cinselliği 
harekete geçirmek için iletişim- 
de güzel kadınları kullanma ve 
cinselliği çağrıştıracak mesajlar 
verme fırsatını kaçırmıyorlar- 
dı. Örneğin bir vernik firması 
“pürüzsüz kadifemsi bir teni” 
çağrıştırırken, bir cila firması da 
“göze hoş gelen parlaklık” yolu 
ile cinsellikle dolaylı da olsa 
bağlantı kuruyor ve erkek müş- 
terilerde sempati yaratıyorlardı. 
Vida, somun ve el aletleri üreti- 
çileri bile bir şekilde çıplaklığın 
kayısındaki kadınların resimleri- 
ni kullanıyor gerisini müşterile- 
ripiri imgelemine bırakıyorlardı. 
Bu.arada tüm pazarlama işleri 
ve medya bu yıllarda tamamen 
erkeklerin kontrolünde olduğu 
i8in bu tip reklam mesajları ve 
görseller makul bulunuyordu. 
1950lerden itibaren hem si- 
nema endüstrisi de filmlerde 


cinselliğin dozunu arttırmaya 
başladı, hem de reklamcılar Hol- 
İywood yıldızlarına cinselliği 
çağrıştıran pozlarla markaların 
hizmetine sundular. 1947 yılın- 
dan itibaren değerli bir madene 
romantizm eklemek için “Di- 
amonds are forever” sloganını 
kullanmaya başlayan De Beers 
bile hem mesajlarında, hem de 
görsellerinde cinsel çağrışımlar 
paylaşmayı tercih eder. 


1960'lardan itibaren reklamve- 
ren olarak en büyük harcama- 
yı yapan sektörlerden bir tane- 
si daha, temel müşteri grubu 
olan erkeklerin dikkatini çek- 
mek ve “bu ürünü kullananlar 
güzel kadınlarla beraber ola- 
bilir” imajını pekiştirmek için 
kadın güzelliğini ve cinselliği 
kullanmaya başladı: Otomotiv 
Sektörü... Cinsel açıdan cez- 
bedici görüntüler esprili 
ve neşeli bir tarzla kullanı- 
lıyordu. Hatta Türkiye'nin 
ilk yerli otomobili Anadol 
bile 1960'ların sonunda aynı 
stratejiyi izledi. 1970'lerden 
itibaren önce Tabu, Coty ve 


e 


m 


Channel gibi parfüm marka- 
ları, ardından da Jockey, Cal- 
vin Klein ve Wonderbra gibi iç 
giyim markaları kadın ve erkek 
cinselliğinin kullanımında dozu 
arttırmaya başladılar. Erkek iç 
giyim ürünlerinin * 70'inin ka- 
dınlar tarafından alındığı orta- 
ya çıkınca erkek vücudu da bir 
pazarlama iletişimi objesine 
dönüştü. Jockey markası beyz- 
bolcu Jim Palmer'in görselleri- 
ni kullanarak erkek iç çamaşırı 
pazarındaki payını X65 gibi ina- 
nılmaz bir orana yükseltti. Cal- 
vin Klein yüksek atlamacı Tom 


lamlarını Manhattan'da otobüs 
duraklarına astığında bir gece içe- 
risinde tüm ilânlar sökülüp götü- 
rüldü. Fruit of the Loom, Victoria's 
Secret ve Vassarette gibi markalar 
da ürünlerinin doğası gereği 1980'li 
yıllarda bol miktarda kışkırtıcı rek- 
lamlar hazırladılar. Reklamlarda her 
zaman çıplaklığın kullanılması ge- 
rekmiyordu. İmalı resim ve sözler 
bile yeterli olabiliyordu. Örneğin, 
bir fotoğraf makinesi markası ka- 
meranın kullanılabileceği yerleri 
sıralarken “yatak odası”ndan bah- 


sediyor, bir dondurma markası 
“yatağın üzerine atılmış boş bir 
dondurma paketi” görseli kul- 
lanarak dondurma yedikten 
sonra neler olabileceği hakkın- 
da fikir veriyordu... 


1980'lerde bir de “bulucinciler” 
çıktılar ortaya... Jordache, Gu- 
ess, CK ve Levi's gibi markalar 
etikete vurgu yapma bahanesi 
ile kalçaların ön planda olduğu 
görselleri kullandılar. Andrew 
Sullivan “bluejean reklamların- 
da kadın bedeninin istismarı 
ve sado-mazoşizm gündelik 
pazarlama teknikleri haline gel- 
di” değerlendirmesini yapmak- 
taydı. gol yıllardan itibaren 
Abercrombie&Fitch, Tommy 
Hilfiger, Polo/Ralph Lauren ve 
hatta Gucci ve Versace gibi lüks 
markalar bile özellikle dergi rek- 
lamlarında cinselliğin ve çıp- 
laklığın dozunu arttırdılar. Bu 
dönemde genel olarak çıplaklık 
o derece yoğun kullanılıyordu 
ki okuyucu ve seyirciler hangi 
markanın reklamının yapıldı- 
ğını anlamakta zorlanıyorlardı. 
Toplumdaki tatmin edilmemiş 
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cinsel açlığı fırsat bilen rek- 
lamcılar otomobil, giysi ya da 
parfüm olsun tüm markaların, 
kullanılması durumunda kişi- 
nin cinsel olarak arzulanmasını 
kolaylaştıracak unsurlar olarak 
konumlandırıyorlardı. 


2000'li yıllardan itibaren inter- 
netin ve sosyal medyanın git- 
tikçe artan oranda hayatımıza 
girmesi markaların pazarlama 
iletişimi çalışmalarında da 

gözle görülür değişikliklere 
yol açtı. Öncelikle kozmetik ve 
moda gibi işin doğası gereği 
güzelliğin söz konusu birkaç 
sektör haricinde pek çok fir- 
ma cinselliğin kullanımına son 
verdi. Her ne kadar cinsellik 21. 
yüzyılda da insanlar için hala 
temel fizyolojik güdülerden biri 
olsa da, batı toplumlarında ya- 
şanan cinsel devrim sonrası tat- 
minsizlik duygusu azaldığı için 
pazarlama iletişimindeki önemi 
biraz azaldı. Tüketicilerin ihti- 
yaçlarını anlamak için yapılan 
pazar araştırmaları bir tüketici 
iç görüsü olarak batı toplumla- 
rında yaşanan yalnızlaşmanın 


daha önemli bir tehdit ve endi- 
şe kaynağı olduğunu ortaya çı- 
kardı. Sosyal medyada binlerce 
takipçiniz olsa da, paylaşımları- 
nızı binlerce kişi beğense de iki 
çiftlaf etmek için insan bulama- 
mak, bırak aynı şirkette çalıştığı 
kişileri, aynı apartmanda yaşa- 
dığın komşularını bile tanıma- 
mak bir sorun olarak ortaya çık- 
maya başladı. Martin Lindstrom 
Türkiye'deki bir konferansında 
“insanlar sevdiklerine dokuna- 
madıkları için dokunabildikle- 
rini sevmeye başladılar. Onun 
için de cep telefonlarımız en 
büyük aşkımız haline geldi” de- 
mişti. Zaten sanayi toplumunda 
çekirdek aile parçalanmış, aile 
fertleri patlamış mısır taneleri 
gibi dünyanın dört bir köşesine 
savrulmuş, ailelerdeki çocuk sa- 
yısı gittikçe azaldığı için “başın 
derde düşünce yetişen” kardeş 
mevhumu ortadan kalkmış, gü- 
nümüzün bilişim toplumunun 
insanları da dijital ve sanal iliş- 
kiler ile yetinir hale gelmişlerdir. 
Cinsel kimliklerin birbiri içinde 
eriyip kadınlar erkekleşmeye, 
erkekler de kadınlaşmaya baş- 
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layınca cinsellik de pazarlama 
iletişiminde markalar açısından 
fazla para etmemeye başladı. 


Bu arada gittikçe birbirine 
benzemeye başlayan ürünler- 
de fonksiyonel özelliklerden 
fazla yaratılan deneyim değer 
kazanmaya başladı. Önceleri 
ürün tasarımı markalar arasın- 
da farklılık yaratan bir unsur 
olarak kullanılabilirken, artık 
o alanda da neredeyse standar- 
dizasyon hakim oldu. İnanma- 
yan bir telefon mağazasındaki 
farklı markaların, farklı model- 
lerine bir göz atsın... Hemen 
hemen hepsi birbirinin aynı... 
Sonuçta her otomobil sizi so- 
runsuz olarak A noktasından 
B noktasına ulaştırıyor ya da 
her çamaşır makinesi giysi- 
lerinizi tertemiz yıkıyor. Bu 
anlamda markalar için rakip- 
lerden farklılaşmak çok zor. 
Ama otomobil markalarından 
biri size kullanırken prestij 
deneyimi yaşatırken, diğer 
marka sürüş keyfi deneyimi 
ile farklılaşabiliyor. Çamaşır 
makinesi markalarından biri 


işinizi kolaylaştırarak çocuk- 
larınıza ayırdığınız zamanda 
deneyim yaşatırken bir diğeri 
bembeyaz çamaşırları balkona 
asarken size prestij deneyimi- 
ni sunuyor. Yani günümüzde 
markalar artık çıplaklığı kulla- 
narak sizin cinsel çekiciliğini- 
zi nasıl arttıracağınız ile ilgili 
görseller kullanmaktansa gür- 
nümüze özgü sosyal ihtiyaçla- 
rınızı nasıl gidereceğinizle il- 
gili deneyimler tasarımlamayı 
daha fazla önemsiyorlar. 


Son yıllarda yapılan araştırma- 
lar dokunmanın ve kucakla- 
manın insan psikolojisi üzerin- 
de inanılmaz etkileri olduğunu 
gösteriyor. Evrimsel Psikoloji 
açısından yaklaşıldığında iliş- 
kilerini sözlerle dile getirmek 
imkanına sahip olmayan ata- 
larımızın dostluk duyguları- 
nı dokunarak paylaştıklarını 
söyleyebiliriz. Bebekler temel 
iletişimlerini dokunarak kuru- 
yorlar. Maymunların birbirleri- 
nin bitlerini temizlerken hala 
bir bakıma sevgi paylaşımı 
yaptıkları, kedi ve köpek gibi 
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dostlarımızın dokunulup ok- 
şandıkları zaman ne kadar ke- 
yif aldıkları hep bilinen şeyler. 
İnsanlar açısından da dokun- 
mak/dokunulmak ve kucakla- 
mak/kucaklanmak bir nevi tera- 
pi yerine geçiyor. Vücudumuza 
dağılmış yaklaşık 5 milyon sinir 


ucunun herhangi birinin uyarıl- 


ması güven hissi veriyor, bağı- 
şıklık sistemini güçlendiriyor, 
özgüveni arttırıyor, stresi alıyor 
ve acıyı azaltıyor. 


Bu sebeple özellikle Nescafg, 
Mentos, Coca-Cola, Milka 
gibi hızlı tüketim ürünleri 
başta olmak üzere tüm mar- 
kalar mevcut müşterilerini ve 
potansiyel müşterileri birbir- 
leri ile kaynaştıracak, hatta 
fiziksel olarak da birbirlerine 
« dokunmalarını Oo sağlayacak 
kampanyalar düzenliyorlar. 
Nescafe'nin “Hello Bench”, 
“Instant oO(Connections”, 
“Nextdoor Hello” ve “Hello 
Experiment” kampanya ları, 
Milka'nın mor ineği ile ger- 
çekleştirdiği “Cadena de Ter- 


nura” etkinliği, Mentos'un 


kaynaştırıcı “Narrator”, 
“Mentors” ve “Say Hello” 
kampanyaları, Coca-Cola'nın 
“Happiness Machine”, “Hap- 
piness Table”, “Hug Machi- 
ne” ve “Friendly Twist” kam- 
panyaları, Molson Canadian 
Beer'in buzdolabı sürprizi ve 
Duracell'in otobüs durağın- 
daki “Moments of Warmth” 
etkinliği hep aynı temel pren- 
sip üzerine yapılandırılmış: 
“Birbirini tanımayan insanla- 
rı bir araya getir, elele tutuş- 
tur, birlikte bir şeyler yaptır, 
sonra da markanın ürünleri 
ile ödüllendir”... Yalnızlığını 
“Friends” dizilerini seyrede- 
rek dindirmeye çalışan Y Je- 
nerasyonu için, markaların 
etrafında organize olarak, 
yeni insanlarla tanışmak ve 
onlara dokunmak, cinsellik 
çağrışımı yapan reklamla- 
ra bakmaktan çok daha bü- 
yük bir ihtiyaç... Markanızın 
müşterileriniz için değer yarat- 
masını istiyorsanız onlara 
ihtiyaçları olan dokunuşu 
verin. Unutmayın “Sevmek 
dokunmaktır”... 
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M..... deneyimi (CX), iş 


ilişkileri boyunca 


bir müşteri ile 


bir kuruluş arasındaki etkileşim- 


lerle tanımlanır. 


farkındalık, keşif, 


Bir etkileşim, 
yetiştirme, ta- 


raftarlık, satın alma ve hizmetleri 


içerebilir. 


Müşteri odeney 
İlişkileri Yöneti 


imi, oMüşteri 
minin (CRM) 


ayrılmaz bir parçasıdır ve bir 
markayla olumlu bir deneyime 
sahip olan bir müşterinin tekrar 
geleceği ve sadık bir müşterisi 


olma olasılığı da 


ha yüksek ola- 


cağı için önemlidir. 


Oracle araştırma 
zey yöneticilerin 
deneyiminin bir 
dık olma durumu 


inanmaktadır. 
sadık kalmasını i 
neyimlerine yatı 
gerekir! 


sında, üst dür- 
W 74'ü, müşteri 
müşterinin sa- 
nu etkilediğine 


Müşterilerinizin 


stiyorsanız, de- 
rm yapmanız 


> 


Müşteri Deneyimi ve Sadakati 


2674 “60 2659 2640 


Kısaca özetlemek gerekirse, mutlu 
müşteriler sadık kalmaya devam ediyor. 


THEOTHERS 


BRAND EXPERIENCE AGENCY 


Bu mantıklı, değil mi? 


Bir markadan ne kadar mutlu 
olursan, onunla o kadar uzun 
süre yaşarsın. Müşterilerini- 
ze olumsuz davranırsanız ve 
müşteri hizmetleri, müşterile- 
rin e-postalarından temas nok- 
talarındaki şikayetlere, sosyal 
medyadaki serzenişlerinden 
çağrı merkezi notlarına kadar 
dertlerini ya da isteklerini gör- 
mezden gelirse, sizi terk etme 
ihtimali daha yüksektir. Bu ne- 
denle, iyi bir müşteri hizmetleri 
ve deneyimi sunan markalar ra- 
kiplerinden her zaman daha iyi 
performans gösterirler. 


Müşteri deneyimi ile müş- 
teri hizmetleri arasındaki 
farklılıklar neler? 


Çoğunlukla, müşterinin bir mar- 
kayla ilk temas noktası bir şir- 
ket çalışanıyla olur (bir mağaza- 
yı ziyaret ederek veya telefonda 
konuşarak). Bu, markanızın iyi 
bir müşteri hizmeti sunma fir- 
satının başlangıcıdır. Müşteri 
hizmetleri müşteri deneyiminin 
sadece bir parçasıdır. Örneğin, 
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telefonda tatil rezervasyonunu 
yaparsanız ve konuştuğunuz 
kişi samimi ve çözüm üreten 
biriyse , bu iyi bir müşteri hiz- 
metidir. Ancak, biletleriniz hiç 
aklınızda yokken erken gelirse, 
telefondaki çözümcü kişi otel 
odanızı beklediğinizden daha 
konforlu hale getirtmişse, o 
zaman bu iyi bir müşteri dene- 
yimidir. İkisinin arasındaki en 
temel fark beklentilerin tam ya 
da üstünde bir hizmetle karşılık 
vermenizdir. 


pazarlamanın 
birçok adımında olduğu gibi 
müşteri deneyimi de değiş- 
miştir. Artık deneyim, birey- 
sel hizmetten fazlasıdır ve 
teknoloji sayesinde markalar, 
müşterileri ile yeni ve heye- 
can verici şekilde iletişim 
kurabilecek konuma gelmiş- 
r. Örneğin, CRM yazılımını 
kullanarak, müşteri satın alma 
geçmişini görüntüleyebilir ve 
müşteriden önce gelecekteki 
ihtiyaçlarını tahmin edebilir- 
siniz. Geleceği tahmin etme 


Günümüzde 


R. 


yeteneğine sahip olmak pro- 
aktif ve özenli olabilmenizi 
ortaya koyar. Bu durumda aşa- 
ğıdaki noktaları gerçekleştire- 
bileceksiniz: 


* Satınalma geçmişine dayana- 
rak ilgili ürünlerin sağlanması 

Hedefli e-posta pazarlama 
kampanyaları oluşturulması ve 
sunulmas 
“ Müşterinin 360 derece görüşü- 
nün anlaşılması 


Müşteri hizmetleri her zaman- 
ki gibi hala önemli ama müşteri 
deneyiminin odak noktası de- 
ğildir. Artık, müşteri deneyimi, 
teknolojik atılımlarla müşteri 
ilişkilerini güçlendirmenin yeni 
yöntemlerini sunuyor. 


Müşteri deneyiminin önemi. 


Bloomberg Businessweek ta- 
rafından yapılan araştırmada, 
yöneticiler “eşsiz bir müşteri 
deneyimi sunmanın” en önemli 
stratejik hedeflerinin olduğunu 
belirttiler. Son yapılan Müşteri 


Yönetimi IO anketinde ise mar- 
ka yöneticilerinin ve liderlerin 
w 75'inin müşteri deneyimini 
1-5 üzerinden “5” olarak değer- 
lendirdirdiğini gösteriyor. Bu 
önem ve istek ne kadar yüksek 
gözükse de müşteri deneyimin- 
deki en büyük sorun bir çok 
markanın stratejisine uygun ol- 
mayan, küreselde başarıya ulaş- 
mış müşteri deneyim örneklerini 
yerelde karşılığını bulamayan 
uygulamalar sonucu başarısız so- 
nuçların elde edilmesidir. 


Bain & Company markalardan, 
sundukları müşteri deneyimle- 
rinin kalitesini değerlendirme- 
lerini istediğinde, * 80'i üstün 
bir deneyim sunduğuna inanı- 
yordu. Fakat harika bir müşteri 
deneyimi yaşadığına inanan 
müşterilerin yalnızca X 8'i bu 
rakamı karşılayabiliyordu. 


Peki kaç tane marka gerçekten 
mükemmel bir müşteri deneyi- 
mi yaşatıyor? Şaşırtıcı bir şekil- 
de, çok fazla değil. Fakat önemi 
giderek artıyor. 


Temkin Group'un 2017 yılında- 
ki Müşteri Deneyimi Derecelen- 
dirme çalışması, müşteri dene- 
yiminde 2015'ten 2016'ya kadar 
ciddi bir düşüş olduğu- nu gös- 
terdi. Ancak, 2017'de “iyi” veya 
“mükemmel” derecelendirmeyi 
elde eden şirketle- rin sayısının 
8'den 2016'da & 18'e, 2017'de 
w 38'e yükseldiğini gösteriyor. 
Kayıtlar başladığından beri bu 
en yüksek rakam olmuştur. 
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BRAND EXPERIENCE AGENCY 


Müşteri deneyim 
stratejisinde 7 adım 


Müşteri memnuniyetini ve bu 
memnuniyetin yansıması olan 
satışları artırmanıza yardımcı 
olacak, başarılı bir müşteri de- 
neyim stratejisi oluşturmanın 
yedi adımına bir göz atalım. 


1. Müşteri deneyimi vizyonu 
oluşturun 
Müşteri deneyimi stratejinizin 
ilk adımı, şirketinizle iletişim 
kurabileceğiniz net bir müşteri 
odaklı vizyon oluşturmaktır. Bu 
vizyonu tanımlamanın en kolay 
yolu, yol gösterici ilkeleri belir- 
lemek. Örneğin Zappos, Zappos 
aile değerlerini kullanır ve bu 
değerler onların kültürlerinin 
parçası olur; hizmetlerini kulak- 
tan kulağa yayılan bir iletişim 
haline getirmek, alçak gönüllü- 
ük ve değişime açık olmak gibi. 
Bu ilkeler belirlendikten sonra, 
şirketinizin davranışını yönlen- 
dirirler. Bunun üzerine bir kül- 
tür oluşmaya başlar. Ekibinizin 
er üyesi bu ilkelere kalben inan- 
malı ve tüm eğitim, geliştirme, su- 
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num uygulamaları, tasarımlar gibi 
er alan ve iş buna göre planlan- 
malıdır. 


2. Müşterilerinizin kim olduğunu 
öğrenin 


Müşteri deneyimi için farklı 
müşterilerinizi doğru belirleyin. 
Her müşteri aynı değildir ve her 
grubun istek ve ihtiyaçları da 
farklılaşır. Şirketiniz, müşteri- 
nin ihtiyaçlarını ve taleplerini 
anlamak istiyorsa müşterilerini- 


zin karşılaştığı durumlarla bağlan- 


tı kurup empati yapmalıdır. Bunu 
yapmanın bir yolu, müşteri kişilik- 
eri yaratmak ve her kişiye bir isim 
ve kişilik kazandırmaktır. Örneğin, 
Ahmet 35 yaşında, yeni bir tekno- 
ojiyi seviyor ve kendi başına bir 


video eğitimini takip edebilecek 
kadar teknik açıdan başarılı fakat 
başka bir profilin (42 yaşında) bir 
web sayfasında net talimatları ta- 
kip edebilmesi gerekiyor. 


3. Müşterilerinizle duygusal 


bir bağlantı oluşturun 
En iyi müşteri deneyimleri, bir 


ekip üyenizin bir müşteri ile 
uygusal bir bağlantı oluştur- 
uğunda ortaya çıkar. Duygusal 


r bağlantı oluşturmanın en iyi 
rneklerinden biri, müşterinin 
nnesinin vefat etmesi nedeniy- 
e bir çift ayakkabı iade edilme- 
sinde geç kalmasıydı. Zappos, 
olanları öğrendiğinde ayakkabı- 
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arı almak için kuryeyi gönder- 
di ve ücretini yansıtmadı. Fakat 


Zappos bununla kalmadı ertesi 
gün müşteri evine, müşteri hiz- 
metlerinden başsağlığı notuyla 
birlikte çiçek gönderdi. Jour- 
nal of Consumer Research tara- 
fından yapılan araştırma, dene- 
yimlerin & 50'sinden fazlası bir 
duygu üzerinden kurulduğunu 
söylüyor. Çünkü duygular ka- 
rarları yönlendiriyor ve tutum- 
ları şekillendiriyor. 

Müşteriler o duygusal 
bağlandıkları markalara sadık 
kalırlar ve bir ürün veya hizmet 
kullandıklarında nasıl hissetik- 
lerini hatırlarlar. Duygusal bir 
bağlantıyı optimize eden bir iş- 
letme, satışlarda & 85 oranında 
rakiplerinden daha iyi perfor- 
mans gösterir. “Müşteri Duygu- 
lar Bilimi” adı altında yapılan 
bir Harvard Business Review 
araştırmasına göre, duygusa 
bir nedenle markayı tercih eden 
müşteriler: 


olarak 


» Ürününüzü veya hizmetinizi 
başkasına tavsiye etme olasılığı 


en az üç katı daha fazla 


Ürününüzü yeniden satın alma 
ihtimali üç kat daha yüksek 
Alışveriş yapmak olasılığı 
daha az (& 44'ü nadiren veya 
alışveriş yapmadığını söylüyor) 
» Fiyata duyarlılıkları daha az (* 


33, kusurlarından önce” 20'nin 
üzerinde bir indirime ihtiyaç 
duyacaklarını belirtti). 


4. Müşteri geri bildirimlerini 
hemen yakalamak 

Harika bir müşteri deneyimi 
sunduğunuzu nasıl anlarsınız? 
Sormanız gerekiyor. İdeal olarak 
bunu gerçek zamanlı geri bildi- 


rim alarak yapıyorsunuz. Etkinlik 
sonrası anketler, e-posta ve satış 
miktarı aracılığıyla çeşitli araçlar 


kullanarak sorularınız gönderile- 
bilir. Ayrıca daha kesin geri bildi- 
rim almak için müşterilere telefon 
aramaları yapmak da mümkündür. 
Müşteri geri bildirimlerini, şirket- 
teki müşteri destek temsilcisine 
bağlamak önemlidir. 


5. Ekibinizin geliştirilmesi 
için kaliteli bir plan yapın 

Yukarıdaki adımları izleyerek, 
tanımladığınız müşteri deneyi- 
mi ilkelerine karşı müşterilerin 
hizmetinizin kalitesi hakkında 
ne düşündüklerini artık biliyor- 
sunuz. Bir sonraki adım, müş- 
teri destek ekibinizin her bir 
üyesi için eğitim ihtiyaçlarını 
belirlemektir. Pek çok kuruluş, 
telefon ve e-posta iletişiminin 


kalitesini değerlendirir; ancak, 
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kaliteli bir gelişim, koordinas- 
yon, e-öğrenim ve grup eğitimi 
yoluyla da ekiplerinizin gelişi- 
mini planlamak ve izlemek su- 
retiyle bu değerlendirmeyi bir 
adım daha ileri götürebilirsiniz. 


6. Çalışanların geri dönüşle- 
rine göre hareket edin 

Çoğu şirket, ekibinin genel geri 
dönüşlerini ve işletmenin değer- 
lendirmelerini almak için yıllık 
bir anket sürecini başlatır; bu an- 
ket çalışanların ne kadar meşgul 
olduklarını ve işletmenin hizmet 
becerilerini ölçer. Ancak, bu an- 
ket dönemleri arasındaki 11 ay 
içinde neler oluyor? Genellikle 
hiçbir şey olmuyor ve bu noktada 
personelin müşteri deneyimini 
nasıl geliştirebileceği konusun- 
da fikir paylaşacakları araçları 
sağlayarak, yöneticilerin şirket 
çalışanlarının bu işletmede na- 
sıl hissettiğini görmek için bir 
ortam oluşturulabilir. Örneğin, 
proje yönetim yazılımlarını veya 
sosyal medya araçlarını kullana- 
rak, çalışanlarınızın sürekli geri- 
bildirim bırakabileceği kapalı bir 
ortam oluşturabilirsiniz. 


7. Mükemmel bir müşteri de- 
neyimi sunarak ROLVyi ölçün 
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Ve nihayet, ekipleriniz, süreçleriniz 
ve teknolojilerinizdeki tüm bu yatı- 
rımların işe yarayıp yaramayacağı- 
nı nasıl öğrenebilirsiniz? 
Cevap iş sonuçlarında. 


Müşteri deneyimini ölçmek, kuru- 
luşların karşılaştığı en büyük zor- 
luklardan biridir; bu nedenle birçok 
şirket, tek bir soruyu sorarak bilgileri 
toplayan “Net Promoter Score” veya 
NPSyi kullanmaktadır: “Bu ürün 
veya hizmeti bir arkadaşınıza veya 
akrabanıza tavsiye eder misiniz?” 
Bain ve Company'de Rob Markey ve 
Fred Reichheld tarafından yaratılan 


NPS, bir müşteri deneyimi ölçümü 


için son derece uygun bir ölçüttür ve 
bir çok şirket standart müşteri dene- 
yimi ölçümü olarak kullanmaktadır. 
Uygulamanın ve ölçmenin basit 
olması, NPS'yi şirketler tarafından 
sevilmesine neden olur. 


Sonuç: Müşteri beklentileri her 
zamankinden daha yüksek ve ağız- 
dan ağıza yayılarak hızlı bir şekil- 
de ilerleyebilir. Müşteri deneyimi, 
sürekli geliştirilmeye ve bakıma 
ihtiyaç duyan bir alandır ve müşte- 
ri deneyimi stratejisine daha fazla 
odaklanarak, markaların müşteri 
sadakati ve artan gelirler üzerinde 
olumlu bir etki yaratacaktır. 


7 


Kaynak; Harward Business Review 


consultancy.com/reports 
.oracle.com/ 
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SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA YENİ ÇAĞ: 


CHATBOT 


PAZARLAMASI 


Sosyal medya pazar- 
masının tarihini Tür- 
iye'de dört parçaya bölebiliriz. 


Sosyal medya üzerinden bir pa- 
zarlama o gerçekleştirilebilece- 
ğini anlatmaya çalıştığımız ilk 
kurulum aşaması (2008-2010) 
özellikle büyük şirketlerin Fa- 
cebook ve Twitter ile tanıştığı, 
bir sayfa kurulumu için 4-5 bin 
TLlik ücretler ödendiği dönem- 
di. Bu dönemin çok tatlı olduğu 
bir gerçek, bu yüzden ilk güven 
kaybını da bu dönemde yaşadık. 


A B 
facebook 


İkinci dönem ise sosyal data çıl- 
gınlığının başladığı dönemlerdi 
(2010-2014). Facebook'un API 
kısıtlamaları sonucu, Facebook 
üzerinden data çekmek zorla- 
şınca bir çok ajans artık farklı 
projelere doğru kaydı. Sosyal 
medya ajanslarının onlarca ya- 
zılımcı çalıştırmasına gerek kal- 
madı, teknoloji üretilen projeler 
neredeyse bitti. 


Sosyal medya ajansları üçüncü 
dönemine girmişti artık (2014- 
2017). Bu dönemde tüm sosyal 
medya ajansları daha fazla içe- 
rik odaklı, hatta daha fazla gif 
ve video odaklı içerikler üret- 
meye başlamışlardı. 


Sosyal medya ajansları sanki 
bir prodüksiyon ajansına dö- 
nüşmüştü. Markalar için kreatif 
içerikler hazırlanıyor, bu içerik- 
lerden parça başına ücretler alı- 
nıyordu. Nihayetinde bir devir 
daha bitti. 


Artık sosyal medya pazarlama- 
sında yeni bir çağa girdik. Bu 
çağ yeniden teknoloji üretmeye 
başladığımız ve data topladı- 
ğımız bir çağ. Bu çağ Chatbot 
çağı. Chatbotlar gelişen yapay 
zeka ve makine öğrenmesi ile bir- 
likte önümüzdeki yıllarda pazar- 
lama stratejilerimizin merkezine 
oturacak. 


amazon 


echo 


Gö ça “slack 


WhatsApp yi 
Chatbotlar şu anda, Amazon 
Echo, Android, Cisco Spark, 
Discord, Email, iMessage, 
iOS, Kik, Line, Facebook 
Messenger, Skype, Slack, 
SMS, Telegram, Twitter, Vi- 
ber, Web, WeChat teknoloji- 
leriyle uyumlu bir biçimde 
çalışıyorlar. Birkaç ay içe- 
risinde bu listeye What- 
sApp'ın da katılacağı ko- 
nuşuluyor. WhatsApp'ın 
masaüstü sürümlerinin de 
gelişimiyle birlikte artık 
daha fazla şirket WhatsApp 
kullanmaya başladı. Şirket- 
ler WhatsApp'a ya da Face- 
book Messenger'a geçtikçe 
gerçekleşen konuşmalardan 


data toplamaya da daha faz- 
la olanak tanınır oldu. 


Messenger oAPPsiyle çalışan 
uygulamalar onlarca farklı tip- 
te data toplamanın anahtarı şu 
anda. Messenger API üzerinden 
gönderilen isteklerle oFacebo- 
ok'un tüm APPlerine yönelik eri- 
şimleri çok daha kolay bir biçim- 
de alabiliyorsunuz. 


Özellikle gamification (oyunlaş- 
tırma) kullanılan Messenger bot- 
larıyla gerçekleşen görüşmelerde 
sizden o kadar rahatsız etmeden 
yeni izinler alınabiliyor ki şaşırıp 
kalıyorsunuz. Özellikle artık mar- 
kaların bir fayda sunarak data 
toplama dönemi tekrar başladı 
diyebiliriz. 


Eskiden kısa soru uygulamaları 
yaparak kullanıcıların tüm Face- 
book verilerini alırdık. Kullanıcı 
Galatasaray mı, yoksa Fenerbahçe 
mi sorusuna cevap vermek için 
bir uygulamaya bağlanır, bu uy- 
gulama ondan ilişki durumu, ad, 
soyad, telefon numarası, e-posta 
adresi, beğendiği sayfalar, arka- 
daş listesi gibi bilgileri alırdı. Ar- 
tık bu bilgileri Facebook sebepsiz 
yere vermiyor. Bunun bilincinde 
olan markalar ve ajanslar da bu- 
nun için bir sebep yaratmaya ça- 
lışıyor. Messenger botları bunun 
için harika bir sebep. 


Örneğin, Facebook reklamlarınız 
hakkında size birkaç öneride bu- 
lunacak olan bir bot Marketing 
API ile tüm reklam hesabınıza 
ait verileri alabiliyor. Bu verilerle 
sizin ne kadar bir bütçe harcadı- 
ğınızı, ne tür markalarla çalıştığı- 
nızı, ne tür reklamlar verdiğinizi 
görebiliyor. Dijital pazarlama 
uzmanlarını hedef alacak bir 
markanın elde etmek isteyece- 
ği türden bir data değil mi? 


Diğer yandan gelişen botlar ve 
senaryolarla birlikte örneğin bir 
deterjan markası oyunlaştırılmış 
birkaç soru sorabilmek için 
sizden yeniden Facebook API 


HAYDAR ÖZKÖMÜRCLÜ 


erişiminizi isteyebilir. Aldığı 
bilgiler doğrultusunda bot sizin 
yaşadığınız şehrinize göre hava 
kirlilik oranlarını söyleyerek, 
çamaşırlarınızı kuruturken bal- 
konda ya da evin içinde kurut- 
manız gerektiğini söyleyebilir. 
Bunu söylemek için ise sizin bir 
çok datanızı veritabanına kay- 
detmiş olacaktır. 


Dijitali gelenekselden ayıran en 
önemli özellik de dataya erişimin 
olması değil mi zaten? Gelenek- 
selde görece kör bir pazarlama 
gerçekleştirirken dijitalde kişi- 
lerin alışkanlıkları, demografik 
bilgileri hatta telefonunda kul- 
landığı diğer uygulamalara göre 
bile pazarlama stratejinizi özel- 
leştirebiliyorsunuz. Kullanıcıya 
herhangi bir fayda sağlayan Mes- 
senger botları ve yine gelecekte 
WhatsApp botları toplayacağınız 
datayı katbekat arttırabilir. 


Diğer yandan bir pazarlama ka- 
nalı olarak da botlar kullanılabi- 
liyor. Bir pazarlama kanalı olarak 
tıpkı masaüstü “push” bildirim- 
lerde olduğu gibi kullanıcılara 
anlık mesajları toplu bir biçimde 
gönderebiliyorsunuz. Sanki yeni 
bir SMS pazarlaması deneyimi 
gibi ancak SMS gibi kimsenin 
okumadığı değil, gerçekten oku- 
nan yeni bir pazarlama kanalı 
Messenger botlar. Pazarlamanın 
yanında satış ve CRM için de bot- 
lar kullanılmakta. Geliştirilebilen 
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nuri 
MENE DIZİ 


YU YU 


yapay zeka sayesinde rutinleşmiş 
birçok soruya anında yanıt veren 
bir sistem geliştirebiliyorsunuz. 
Bu cevapları geliştirebilmenin 
tek sınırı ise hayal gücünüz. 


Elde ettiğiniz datalar üzerinden 
kullanıcıyı tekrar tekrar Messen- 
ger görüşmesine çekebiliyor ve 
yeni datalar elde etmek üzerine 
tekrar konuşabiliyorsunuz. 


Data elde etme kampanyaların- 
da genellikle data bir kez elde 
edilir osürekli (o güncellenmesi 
gerekir. Her güncelleme içinse 
ayrı kampanyalar düzenlenir. 
Fakat Messenger botlarla Face- 
book APTsinden çektiğiniz veri 
sürekli güncel kalır, API dışında 
elde edeceğiniz diğer verileri ise 
ufak sorularla tekrar tekrar elde 
edebiliyorsunuz. Özellikle oyun- 
laştırma stratejileri ile birlikte 
kullanıcılardan aldığınız yanıtlar 
diğer her türlü data toplama yön- 
temine göre çok daha dürüst ola- 
biliyor. Yakalanan bu dürüstlüğü 
legal pazarlama yöntemleriyle 
birleştirdiğinizde ise ortaya muh- 
teşem bir tablo çıkabiliyor. 


Facebook Messengeriın şu anda 
beta olarak piyasaya sürdüğü bir di- 
ğer özelliği ise Messenger üzerin- 
den alışveriş yapmanıza olanak 
sağlaması. Tanımlı kredi kartı- 
nızdan ürünü tek tuşla sipariş 


edebiliyor ve evinize kargola- 
tabiliyorsunuz. Bunun arkasına 
yapay zekâlı bir satış temsilcisi- 
ni de yerleştirdiğinizde sanki ma- 
ğazanıza gelmiş bir müşteriyi ikna 
eder gibi müşteriyi ilmik ilmik 
edebiliyorsunuz. Özellikle 
dijital pazarlamada sıcak satış im- 
kânı pek mümkün olmamakta. For- 
mu doldurun, biz sizi arayalım ya 
da satış temsilcimiz sizinle en kısa 
sürede irtibata geçecektir, gibi kli- 
şe cevaplar yerine artık müşteriyle 
sisteminizin bir dialoga geçmesini 
sağlayabiliyorsunuz. Gerçekleşen 
bu dialog sonucunda çok elzem 
durumlarda sizin manuel olarak 
müdahale etmenize gerek kalıyor. 


ikna 


Genellikle müşteri iyi yapılan-dı- 
rılmış bir yapay zekânın otomatik 
bir bot olduğunu bile anlayamaya- 
biliyor. Hatta yavaş yavaş değişen 
kullanıcı alışkanlıkları sonucu, an- 
lasa da onun için değişen bir şey 
olmayacak. 


Bu noktada bizlerin markalara, bot- 
ların faydalarını doğru anlatmamız 
gerekiyor. Botları iletişimin kişisel- 
leştiği bir dönemde sadece oto- 
matikleştirme olarak satmaya 
kalktığımızda markalar tarafında 
bu ters tepebiliyor. Messenger 
botların sosyal data toplamaya, 
yeni bir pazarlama ve satış kanalı 
olduğuna yavaş yavaş markaları 
ikna etmemiz gerekiyor. 


NANA AAA N 
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Şafak Altun 


Gazeteci - Yazar 


1989'da İÜSBF'den mezun oldu. 20 yılı aşkın süredir Türk basınının 
farklı kurumlarında çalıştı. İçlerinde "Yolsuzluğun 100 Yıllık Tarihi", 
"Doğanın İnovasyonu", "Başarısızlığa Övgü" ve "Ferrari'yi Satan Fil" 
isimlerini taşıyan 10'un üzerinde kitabı bulunuyor. Üniversitelerde 
girişimcilik, inovasyon ve kriz yönetimi dersleri veriyor. Halen CNN 
Türk'te "Gündem Özel”in editörlüğünü sürdürüyor. 


Hadi çok klişe bir soruyla başlayalım. Şafak Al- 
tun bu kitabı neden yazdı? 


Uğur hocam, her ne kadar insanlar nevi şahsına 
mahsus kişiliklere sahip olsa da belirli özel şartlar 
altında insanların aldıkları kararlar ve davranışlar 
birbirine benzer. İnsanlar genel olarak kötü “etki- 
ler”in etkisi altındadır. Hepimiz aslında üzerimiz- 
deki ince etkileme çabalarının yönlendirdiği birer 
kukla gibiyiz. Yaşadığımız sistemde insanı, kural- 
lar, ilkeler, etkiler ve algılar yönetiyor. Bu etkiler ki, 
hayatımızı her yönüyle etki altına alıyor. Günümüz 
toplumunda siyasetin, medyanın, reklamların ve 
daha nice çeşitli manipülasyonların etkisi altında 
yaşıyoruz. Ancak, ipleri kimin ve nasıl çektiğini 
fark edersek en azından karşı koymaya çalışabiliriz. 


Bu Bir Etkiler Kitabı: 
Ferrayi yi 
Çalan Fil 


Ta | 
FERRARI'YI ÇALAN FİL 


Gazeteci-Yazar Şafak Altun'un Yeni 
kitabı “Ferrariyi Çalan Fil” raflarda 
yerini aldı. Aynı zamanda CNN Türk'te 
yayınlanan Gündem Özel programının 
editörü olan Altun, bu kitapta 
“etkiler”i anlattı. Sosyal psikolojiden 
siyasete, ekonomiden magazine kadar, 
insanların “Etki”lerin nasıl etkisi altına 
girdiğini güncel hayattan örneklerle 
zenginleştirdi. Şafak Altun, Prof. Dr. 
Uğur Batı'nın sorularını yanıtladı. 


Peki bu etkiler, insanlara neler yaptırıyor? 


İnsan ruhunda “kötü iyiden daha güçlü”dür. O 
iyi insanlar, yanlış olduğunu bildikleri halde kö- 
tülük yapmaktan geri duramazlar. İnsanlar ge- 
nel olarak kötü “etkiler”in etkisi altındadır. Bu 
kötü etkiler, öyle bir zaman gelir ki "iyi insan- 
lara” kötülük yaptıran şeydir. 1971'de literatüre 
başarısız bir deney olarak geçen Stanford Üni- 
versitesi'nde psikoloji Profesörü Phillip G. Zim- 
bardo “Hapishane Deneyi” sıradan insanların 
üzerlerine bir üniforma geçirilip yetki verilip, 
denetlenmediklerinde sadistik eğilimler göste- 
rebileceğini ortaya çıkardı. Normal sıradan in- 
sanlar, yanlış olduğunu bildikleri halde kötülük 
yapmaktan geri durmadılar. 


; sir 


Yy | 
A 


Nb 
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Dolayısıyla, bu çalışmanda hem bu kötü etkilere 
dikkat çekmek istedin hem de... 


Aynen öyle...Bu çalışmada, hayatımızda sıklıkla karşı- 
laştığımız “etkileri” bir bütün halinde aktarmaya ça- 
lıştım. Etkileri, etkilere bağlı bazı sendromları, safsa- 
taları ve zihnimizin geliştirdiği kısa yolları derledim. 
Dolayısıyla, “bunları bil, akıllı ol, yanlış karar almana 
neden olan şeyleri yapma” demek istedim. İpleri ki- 
min ve nasıl çektiğini fark edersek en azından karşı 
koymaya çalışabiliriz, özgür irademizin ipotek altına 
alınmasının önüne geçebiliriz. 


Bu aşamada şunu sormak isterim. Kararlarımızı 
her zaman özgür irademizle mi alırız yoksa birileri 
bizim irademizi yönlendirir mi? 


İnsanlar karar verme aşamasında başkalarının yo- 
lundan gitme eğilimi içindedir. Bir şey satın alaca- 
ğınız zaman sosyal medyadaki arkadaşlarınızın yaz- 
dıklarına bakmamızın temelinde de bu ilke devreye 


girer. Farkında o 
etkilere açık bir 


alım ya da olmayalım fazlasıyla dış 
psikolojik alt yapımız var. Psikoloji 


bilimine göre, insan algısal olarak cimri davranmayı 


seviyor, zorda ka 


madıkça kafa yormak yerine kestir- 


meden gitmeyi tercih ediyor. İnsan fazlasıyla sosyal 
bir yaratıktır ve bizler çoğunluğa uyum sağlarız. Çev- 
remizdeki insanların ne düşündüğünü iyi biliriz ve 
beğenilmek isteriz. Grubu bozan kişi olmak istemeyiz 
dolayısıyla çoğunluğa uyum sağlarız. İnsanların ne 
söylediğine inanmasak bile yine de çoğunluğa ve on- 
ların kararlarına uyarız. Çünkü biliyoruz ki, bu bilgiler 


>—— —N 
RRARI'YI ÇALAN FİL N 
Zi N 


farklı disiplinlerin elinde toplandığında farklı spe- 
külatif amaçlar için kullanılıyor. İnsan zihni bazı 
“amaçlar” için yönlendirilebiliyor. 


Spekülatif amaçları biraz daha açabilir misin? 


Örneğin, aynı bilginin iki farklı şekilde dile getiril- 
mesi, seçimlerimizi büyük bir şekilde etkileyebilir. 
Faydamıza olan seçenekleri, kaybımıza olan se- 
çeneklere tercih ederiz. Aslında aynı olan durum 
sadece çerçeveleme etkisinde bulunduğumuz için 
farklı sonuçlar verir. Üzerinde * 10 şeker var yazan 
ürünlerin yerine & 9o şeker içermez diyen ürünle- 
ri tercih eder diyet yapanlar. Aslında iki durumda 
da şeker oranı *10'dur, değişen bir şey yoktur ama 
*10 şeker var itici gelir, bunu duymak istemeyiz. 
Bir de bizi etkileyen, çarşıda pazarda gördüğümüz 
kampanyalar vardır. Normalde 5 liradan 3 tanesi- 
ne 15 lira vermediğimiz bir ürüne, “2 alana 1 beda- 
va” diye satılınca 15 lira veririz. 


Peki, tercihlerimizi nasıl yapıyoruz, bizi kim 
yönlendiriyor? 


Hocam unutma ki, elde edilmesi zor olan şey, her 
zaman daha değerlidir. Birinin bir şeyi çok iste- 
mesini sağlamak istiyorsan tek yapman gereken 
şey, o şeyin elde edilmesini zorlaştırmaktır. 1970'li 
yıllarda Tahiti'de çıkan siyah incilerin piyasası 
yoktu. İtalyan elmas tüccarı James Assael girişi- 
miyle Fifth Avenue'deki mağazanın vitrinine fahiş 
fiyatlar konularak satışa çıktı ve dergilere tam say- 
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fa ilanlar verildi. Assael değeri belirsiz bir şeyi alıp 
onu şaşılacak derecede seçkin hale getirdi. Çünkü 
pahalı eşya ve deneyimler her zaman daha kalite- 
li, daha özgün ve daha fazla özelliğe sahipmiş gibi 
sunulur. Peki bunun gerçekten karşılığı var mıdır? 
İnsanlar kolay kazanmadıkları parayı neden bu 
kadar kolay harcar? Bir eşyanın fiyatının algımızı 
nasıl etkilediği konusunda yapılan araştırmalara 
göre, bizim değer anlayışımız açısından fiyat öyle 
önemli ki, daha ucuz olanla aynı kalitede de olsa, 
pahalı şeyleri daha üstün veya daha etkili görürüz. 


Kitabında sistemsel bir eleştiri de göze çarpıyor, 
buna neden ihtiyaç duydun? 


Evet, insanı ve doğayı merkeze alan yeni eko- 
nomi politikalarının konuşulduğu günümüzde 
tüm bunlara “dur” demek gerekmiyor mu? Faz- 
lalıklarından kurtulmak, gereksiz eşyalardan 
arınmak, tüketim çılgınlığını azaltmak, sahip 
olduklarımızın, bize sahip olmasını engelle- 
menin zamanı gelmedi mi? Tüm olumsuzluk- 
lara rağmen, iyileşmeye inanmalıyız. Tüketim 
toplumunun bize dayattığı dinamikleri redde- 
derek sadece “gerekli” olan şeyleri satın alabi- 
liriz. Günümüzde her şey “virüs hızıyla” yayı- 
lıyor, olumluluk da olumsuzluk da bulaşıcıdır. 
Nasıl tek bir hasta nezle salgınının başlaması 
için yeterliyse küçük ama isabetli bir değişim 
de bir moda akımının patlaması, bir ürünün ya 
da fikrin kitlesel rağbet görmesi ya da sosyal 
bir sorunun çözülmesi için yeterli olabilir. Ne 
kadar olumlu davranışta bulunursanız, çevre- 
nizdekiler de bu olumlu enerjiyle dolacak, ben- 
zer davranışlar sergileyeceklerdir. 
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Peki senin için önemli örnekler nelerdir? 


Gandhi, bir çift takunya, bir peştamal ve gözlüklerinden 
başka hiçbir şeye sahip değildi. Serveti ya da hiddeti değil, 
misyonunun gücü, bu ufak tefek adamın bir dünya lide- 
ri olmasını sağladı. Misyonuna olan inancı, bu sakin ve 
mütevazı adamı yeryüzünün en zengin insanlardan daha 
güçlü kıldı. Muhammed Yunus ve Mikro kredi ile tüm 
dünya yoksullarının hayatların değiştirdi ve onun yarat- 
tığı etki dalga dalga yayıldı. Bir de Türkiye'den bir örnek 
verelim. Bir müzik öğretmeni olan Hüseyin Başkadem'in 
bireysel çabalarıyla yıllardır Afyonkarahisar'da caz festiva- 
li yapılıyor. Mücadelenin içindeyken hakaret, dayak, aşa- 
ğılama ve sonunda da takdir gördü. 


Peki bunun bir ismi var mı? 


Evet önemli olan aslolan çarpan (çoğaltan) etkisi ya- 
ratmaktır. İnsan güzel düşünerek, güzel konuşarak 
ve güzel işler yaparak önce kendi hayatını sonra da 
ona dokunan dokunmayan kim varsa onların da ha- 
yatlarını değiştirebilir. İyilik, durgun suya atılan bir 
taş gibidir, etrafında olan herkesi ve her şeyi etkiler. 
İyilik, durgun suya atılan bir taş gibidir, etrafında 
olan herkesi ve her şeyi etkiler. 


Bunu “Dalga Etkisi” (Ripple Effect) ile de açıkla- 
yabiliriz. Başlangıç halinde oluşan bir etkiyle dışa 
doğru adım adım genişleme durumudur; tıpkı suya 
bir cisim düştüğünde dalgaların dairesel yayılması 
gibi. Sosyoloji'de benzer duruma örnek olarak, top- 
luluklar arası hızla büyüyebilecek hayır aktiviteleri 


gösterilebilir. Dalga Etkisinde, başlangıç durumunu 
yaratan etkileşimle, buna bağlı olmayan diğer etkile- 
şimler peş peşe sonuçlar doğurur. 
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2017'de Türkiye'de 
Spor, | 
Sponsorluğu X8 


Eğlence 
Sponsorluğu 43.8 


büyüdü 


SPONSORLUĞU 


SPORDA MARKA HİKAYELERİ ve 


BİREYSEL 


SPOR 


Bu bağlamda, eldeki veriler, dün- 


yadaki sponsorluk yatırımları- 


nın X70'inin spor faaliyetlerine, 
“10'unun da eğlence sektörüne 
yoğunlaştığı gerçekliğini açıkça 
ortaya koymakta. 


ABD'li IEG Sponsorship Re- 
portun 2017 verilerine göre, 
Avrupa'da 15 milyar dolarlık bir 
sponsorluk harcamasından söz 
edilirken, Türkiye'de bu rakamın 
yıllık 210 milyon dolara ulaştığı 


ön görülüyor. 


Aynı rapora göre, dünyada spon- 
sorluk harcamalarının geçen yıla 
oranla yüzde 4,4 civarında arttığı, 
buna karşılık, Türkiye'de bunun 
iki katı kadar, yaklaşık yüzde 8'lik 
bir artış sağlandığı görülüyor. 
Tıpkı dünyada olduğu gibi Tür- 
kiye'de de sponsorluk harcamala- 
rında aslan payını spor, özellikle 


de futbol alıyor... 


Rapordaki bir diğer dikkat çekici 
madde de, sponsorluk harcamala- 
rında spordan sonra ikinci büyük 
yatırım alanının eğlence sektörü 


olması. Bu kategoride, yıllık bü- 


2017 Yılının son aylarının yaşandığı şu gün- 
lerde, geride bırakmaya hazırlandığımız yılın 
teknik analizi adına, sektörel araştırma rapor- 
ları, tahminlerin de ötesinde, net rakamlarla 


kendilerini göstermeye başladılar. 


yüme oranı yüzde 3,8. Eğlence 


sektörü, sponsorların yatırım 
yaptığı tüm sektörler arasındaki 
büyüme hızı dikkate alındığın- 
da da, ikinci büyük sektör olarak 


karşımıza çıkıyor. 


Özellikle, spor ve eğlence pazar- 
laması arasındaki ilişkinin her 
geçen gün güçlenen yapısı göz 
önüne alındığında, oluşan yatı- 
rım sahasının nedenli büyük bir 
pasta olduğu da, rahatlıkla görü- 
lebiliyor. 


Söz konusu sponsorlukların ağır- 
lıklı olarak nerelerde ve hangi ka- 
nallar aracılığıyla hedef kitlelerine 
ulaştığına bakıldığında; son üç 
yılda sosyal medyanın birinci, ye- 
rinde gösterimin ikinci ve halkla 


ilişkiler faaliyetlerinin de üçüncü 


sırada yer aldığı dikkat çekiyor. 


Sponsorlar için markanın görü- 
nür olması, marka sadakatine 
destek vermesi, marka değerini 
arttırması ve sosyal sorumluluğa 
sahip marka kimliğine katkı sun- 
ması öncelikli beklentiler arasın- 


da yer alıyor. 


VOLKAN EKİN 


Sporda marka hikayeleri ve spor 
sponsorluğu ilişkisine göz attı- 
ğımızda, İngiltere'deki ilk spor 
sponsorluğu uygulamasının, 
1898 yılında bir içecek firması 
olan Bovril'in, Nottingham Forest 
futbol takımına verdiği destek ile 
gerçekleştiğini görüyoruz. Türki- 
ye'deki ilk spor sponsorluğunun 
ise, Eczacıbaşı Holding'in 1966 
yılında kurduğu, Eczacıbaşı Spor 
Kulübü ile başladığı biliniyor. 


Günümüzde ise spor sponsorlu- 
ğu uygulamalarında, takım spor- 
larının yanı sıra, bireysel spor 
sponsorluğu yaklaşımı da önemli 
bir yer tutuyor. 


Uğraş verdiği spor dalında ba- 
şarılı olan ya da geleceğe yöne- 
lik başarı potansiyeline sahip 
sporcuların finansal olarak des- 
teklemesiyle gerçekleşen birey- 
sel spor sponsorluğunda temel 
amaç, sponsor firmanın belirledi- 
ği hedefler doğrultusunda, spon- 
sor olunan sporcu ya da sporcu- 
lar aracılığıyla, hem kuruluşun 
tanıtımının gerçekleşmesi, hem 
de toplumla kuruluş arasında 
oluşturulması hedeflenen strate- 
jik iletişimin sağlamasıdır. 
Bireysel spor sponsorluğu, spor- 
cuya ödenen nakdi ücretin yanı 
sıra, malzeme temini, medya des- 
teği, sağlık, ulaşım ve konaklama 
desteği gibi birçok farklı alanı 
kapsayabilmektedir. 


Bireysel spor sponsorluğuna des- 
tek veren markaların, bireysel 
sporcuları (o desteklemelerinden 
elde edecekleri faydaları ve spor- 
culardan beklentilerini de unut- 
mamak gerek. Bunlar arasında, 

5 Sporcuların giysileri ve/veya 
teçhizatları üzerinde sponsor ku- 
ruluşun isminin yer alması, 


MSporcuların reklamlarda yer 
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alarak, izleyicileri sponsor mar- 
kanın ürün ya da hizmetlerini sa- 
tın almaya teşvik etmeleri, 

B Özel gün ve faaliyetlerde, des- 
teklenen sporcu veya sporcuların 
davet edilen hedef kitle ile ilişki 
kurmada ve/veya kuruluş hak- 
kında olumlu bir algının oluşma- 
sında katkı sunmaları, 

5 Sosyal yaşantısında markayı 
kullanmak, 
MSosyal medya hesaplarında 
markanın elçisi, tavsiye eden kişi 
olması, 

B Katıldığı programlarda marka- 
yı ya da markayı çağrıştıran bir 
çağrışım malzemesini taşıması, 
EB Sponsorluk anlaşmaları çerçe- 
vesinde çeşitli turnuvalara, açılış 
ve imza günlerine katılımları gibi. 


Tüm bunların yanı sıra, bireysel 
spor sponsorluğu, beraberinde 
birtakım riskleri de barındırabili- 
yor. Örneğin, destek verilen spor- 
cu/sporcuların katıldıkları müsa- 
bakalarda başarısız sonuçlar elde 
etmeleri, doping, uyuşturucu gibi 
yasaklı maddeleri kullanmala- 
rı veya toplum tepkisine neden 
olabilecek olaylara karışmaları, 
sponsor kuruluşun adını olumsuz 


yönde etkileyebilmekte. 


Ancak, tüm bu risk faktörleri- 
nin yanı sıra, seçilen sporcunun 
başarıya ulaşması ve yaratacağı 
olumlu etkilerin, kamuoyu yansı- 
maları, sponsor markanın hedef 
kitlesi ile kurmaya çalıştığı ileti- 


Nasuh Mahruki 


Bir Dağcının 
Güycesi 


şim sürecinin de sağlıklı işleyi- 
şinde önemli bir rol üstlenebil- 
mektedir. Bu nedenle, seçilecek 
sporcunun dikkatle belirlenmesi, 
bireysel spor sponsorluğunun 
belki de en önemli adımı olmak- 


tadır. 


Tam da bu noktada, Yapı Kredi 
Yayınları'ndan çıkan “Bir Dağcı- 
nın Güncesi” kitabında yer alan 
ve Nasuh Mahruki'nin de etkilen- 
diğini ifade ettiği Rudyard Kip- 
ling'in sözünü hatırlamakta fay- 
da var: -If you can meet triumph 
and disaster And treat those two 
imposters Just the same- yani Za- 
fer ve felaketle karşılaşır da bu iki 
ayartıcıya aynı davranabilirsen... 
Belki de tüm mesele bu cümlede 
gizli. Egoları dengelerken, sakin, 
istikrarlı, sabırlı ve tutarlı olabil- 
mek... Heyecan ve arzuların esiri 
olmamak. Beraberinde de sorum- 
luluk duygusuna sahip olmak. Bir 
sponsorluk birlikteliğinde olmaz- 
sa olmaz faktörler. 


Türkiye'de bireysel spor spon- 
sorluğu denilince, akla ilk olarak 


gelen isimler, Nasuh Mahruki ve 
Süreyya Ayhan oluyor... Türk spo- 
runda elde ettikleri bireysel başa- 
rılarının yanı sıra, uğraş verdik- 
leri spor alanlarında, toplumun 
ve kamuoyunun da dikkatlerini 
üzerlerine çekmeyi başaran, bu 
iki sıra dışı isim aynı zamanda iki 
ayrı marka hikayesinin de kahra- 
manları.. Aradan yıllar geçmiş 


olsa da, Nasuh Mahruki denilince 
Yapı Kredi, Süreyya Ayhan deni- 
lince de hala akla VESTEL isim- 
leri geliyor... 


Sponsorluk ilişkileri süresince 
her ikisi de stratejik, yenilikçi, 
daha önce görülmemiş bir ilgiyi 
üzerlerinde toplayan sporcular 
olarak, dikkatleri üzerlerine, do- 
layısıyla sponsor markalarına da 
çekmişlerdi. Ancak, her iki spon- 
sorlukta da akla gelen ve gelme- 
yen ciddi riskler söz konusuydu... 
Nasuh, bayrağı dünyanın çatısı- 


na, Everest'e taşırken, Süreyya, 
gerçek anlamda hayal kırıklıkla- 
rına neden olmuştu. 


Özellikle, doğa sporları ile ilgile- 
nenler, doğadaki risk faktörünün 


ikiye ayrıldığını iyi bilirler. Bunlar, 
engellenebilir risk faktörleri ve en- 
gellenemez risk faktörleri olarak 
adlandırılır. Engellenebilir faktör- 
leri proaktif halkla ilişkilere, engel- 


lenemez risklerin yarattığı durumu 
da, reaktif halkla ilişkiler süreçleri- 
ne benzetmek mümkün. 


Şurası bir gerçek ki, risk, doğanın 
gerçekliği olduğu kadar, iş yaşan- 
tısının da ayrılmaz bir parçası. 
Risk alınmadan hedef- lenen yük- 
seklere çıkılamıyor. Kimi zaman 
da risklerin engellenmesinde geç 
kalınabiliyor. 


Türkiye'de, bugün gelinen nokta- 
da, sektörel boyuta göz attığımız- 
da, iletişim çağında yaşadığımız 
şu günlerde, teknoloji ve internet 
aracılığıyla, big data'dan fayda- 
lanmak ve yeniliklere en azından 
göz atabilmek son derece müm- 
kün. Ancak, ne yazık ki ülkemizde 
kendini marka danışmanı olarak 
gören ve sayıları bilemediğimiz 
kadar çok olan, burunları Kaf 


Dağı'nda olan kişiler, danışman- 


35. Sponsorluk 

Kongresi Nisan 2018'de 
Türkiye'den katılım 
yine YOK! 


lık yaptıkları markalara halen 
spor sponsorluğunun, hele hele 
bireysel spor sponsorluğunun 
marka hikayelerine katacakları 
hakkında, hayal gücü, vizyon ve 
rasyonel değerler açısından son 
derece yetersiz bir konumdalar... 
Oysa, 2017 yılında ESP / IEG 
34.sü 
geleneksel sponsorluk kongre- 


tarafından düzenlenen 
sinde, dünyanın 22 ülkesinden, 
1200'den fazla pazarlamacı ve 
yüzlerce markanın katılımı ile 
sponsorluğun tüm bilimsel ve- 
rilerinin tartışıldığı bir platform 
oluştu! Bu yıl, 8-11 Nisan 2018 
tarihlerinde ABD'de, Chicago'da 
35.si düzenlenecek olan etkinliğe 
ise rekor katılım beklenirken, he- 
nüz Türkiye'den hiçbir katılımcı- 
nın olmayışı da ayrı bir tartışma 
konusu elbette. 


Uluslararası düzeyi bir kenara bı- 
rakırsak, yerel olanı, gözümüzün 
önünde olanı da göremediğimiz 
bir diğer gerçek! 


Örneğin, Olimpik Buz Dansı spor- 
cularımız Alisa AGAFONOVA ve 
Alper UÇAR. Bu çiftin ne yazık ki 
sponsorları yok... Oysa Olimpik 
sporcular ve Türkiye'yi yurtdışın- 
da başarıyla temsil ediyorlar. Daha 
geçenlerde Varşova'da, Avrupa 
Şampiyonası'nda 6. oldular. 2010 
yılından beri buz pistinde birlikte- 
ler. Üstelik, Türkiye'yi bu alanda, 
Olimpiyat Oyunları'nda temsil 
eden ilk çift olma özelliğine sahip- 
ler. Tek destekçileri, Milli Olimpi- 


yat Komitesi... 


34. Sponsorluk 


Kongresi 
2.2 ülkeden 


1.200 Pazarlamacı 
Türkiye YOK! 


Bir diğer örnek, Milli tenisçimiz 


Ayla AKSU. Bireysel spor spon- 
sorluğu'na uygun, Türkiye'deki 
yüzlerce genç yetenekten biri.. 
Üstelik, başarılı, mütevazı, ken- 
dini ve hedeflerini rahatlıkla ifa- 
de edebilen bir yetenek. Henüz 


21 yaşında. ABD'de doğmasına 
rağmen, Türkiye için ter döküyor. 
Okuyor. Tenis raketlerini Wilson 
temin ediyor. Bundan dolayı çok 


mutlu. Dünya sıralamasında 350. 
sıradan bir yıl gibi kısa bir süre- 
de ilk 200'e yükselen bu rakete 
sponsor olmak için acaba daha 
ne beklenir? 

Tutya YILMAZ'ı da unutma 
yalım. Rio de Janeiro 2016 Yaz 
Olimpiyat Oyunları'nda Türki- 
ye'yi temsil eden 18 yaşındaki 
Milli jimnastikçi. Yılda 2000 saat 
antrenman yapıyor. Okuyor. Yurt- 
dışında turnuvalara katıldığında, 
kızlarını izlemek için anne ve 
babası kendi biletlerini kendileri 
alıyor. YILMAZ, Türk jimnastik 
tarihinde olimpiyatlara katılan 
en genç sporcu olarak tarihe geç- 
ti. Sağlık hizmetlerinde ACIBA- 
DEM destek veriyor... Tutya'ya 


sponsor olmak için acaba daha 
ne bekleniyor? 


Daha fazlası için Türkiye Milli 
Olimpiyat Komitesi, Facebook 
sayfasına bakmak yeterli. Orada 
her gün gencecik, pırıl pırıl, ge- 
lecek vaad eden sporcular, başa- 
rı haberleri ile yer alıyorlar. Yani 
kaynağın yeri de belli ama... 


Akla ister istemez, yıllık 4 milyon 
900 bin Euro garanti ücretle, maç 
başı 20 bin 


Euro ödenen, mem- 
lekete gelince topa dokunmayan 
futbolcu adları geliyor. Bir de 
arka danışmanıyım diyenler! 
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Tükettiğimiz 
kadar mı, yoksa 
İ g sahip olduklarımız 
kadar mıvız ? 


Gis günlerde Tüketici 
Kültürü Teorisi(Consumer Cultu- 
re Theory-CCT) alanının kurucu- 
su sayılan Russell Belk, bir yayın 
grubu tarafından düzenlenen zir- 
vede konuk olarak İstanbul'day- 
dı. Tüketici Kültürü alanındaki 
çalışmalarına giriş seviyesinde 
ve klasikleşmiş bir sunumuyla 
görsek de tanıyanlar için Russell 
Belk oldukça kapsamlı bir ala- 
nın öncüsü olsa da kendisinin ve 
çalışmalarının Türkiye'de yankı 
bulmaya geç de olsa başladığını 
görmekten memnun oldum. 


Tüketici Davranışları oldukça ge- 
niş ve fazlaca dallanıp budaklan- 
mış bir alan olarak biz akademis- 
yenlerin ilgisini çekiyor. Bazıları 
1970-1980lerin teorilerini ısıtıp 
ısıtıp servis ederek öğrenci yetiş- 
tirdiğini zannetse de özellikle bu 
yıllardan sonra sürekli genişleyen 
bu alanda yolunuzu bulmanız as- 
lında pek de kolay değildir. Tüke- 
ticinin rasyonel olduğu iddiasını 
pazarlamacılardan önce iktisatçı- 


lar zaten reddetmişken Rasyonel 
Seçim Teorisi, bu teori sağlam- 
mış gibi üstüne inşa edilen Planlı 
Davranış Teorisi gibi teorilerle 
çözülemeyecek, tüketiciler artık 
çok daha küçük tüketim grupları 
ve akımları oluşturuyor. Bu aşa- 
mada markaların marka kimlikle- 
rinde marka kimliğinin özellikle 
duygusal boyutlarını vurgulamak 
için kullandığı antropomorfizm 
akımlarının dışında markalar, 
tüketicilerin kendilerini tanım- 
lamak için başka sebeplerle de 
kullandığı birer öge hâlinde. Yani 
tüketici bir yanıyla sadece kendi- 
ne benzediği ya da kendine hitap 
ettiği için değil, onunla kendini 
ifade etmek istediği ve onunla et- 
kileşimde olmayı seçtiği için de 
bir markaya karşı olumlu tutum- 
lar besleyebiliyor. 

Tüketim Kültürü Teorisinin 
önemli koruyucularından olan 
ve pazarlama akademik dergile- 
rinin en önde gelenlerinden olan 
Journal of Consumer Research'te 
1988'de yayınlanan “Possessions 
and the Extended Self” adlı maka- 
lesiyle bu alanda çığır açan Rus- 
sell Belk, aynı zamanda bu alanı 
Tüketici Davranışlarının içinde 
görünen ancak araştırma yönte- 
miyle tamamen dışına taşmış bir 
alanı da ortaya çıkarmış oldu. Bu 
makalenin çığır açan kısmı sade- 
ce bu değil; aynı zamanda tüke- 
time yeni bir bakış açısı getirmiş 
ve tüketicileri sadece oldukları 
değil olmayı tercih ettikleri kişi 
üzerinden tanımlaması diyebi- 
liriz. Belk'e göre kişinin benliği 
haricinde genişletilmiş benlik 
vardır ve bu benlik, kişinin sahip 
olmayı seçtiği(to possess) her 
şey üzerinden tanımlanır. Kla- 
sik tüketici davranışındaki kişiyi 


demografik ve sosyo ekonomik 
değişkenleri üzerinden tanımla- 
mayı akademide oldukça severiz 
ancak Belk bunu ciddi şekilde 
sorgular. Mesela doğduğunuz 
ülkeyi seçemezsiniz; ailenizin o 
anki durumu bunu belirler. Bir ül- 
keye vatandaşlık bağıyla bağlı ol- 
manız, size o ülkenin üzerine ku- 
rulu olduğu değerleri doğrudan 
benimsetemez. Ya da hâlihazır- 
daki işiniz yapmaktan memnun 
olduğunuz bir iş olmayabilir. İşte 
Belk'in bu bakış açısı, tüketiciyi 
tüketici davranışının merkezine 
oturtan devrimsel bir bakış açısı 
olmuştur. 


BrandMap'teki bir önceki maka- 
lemde (“Pazarlama Araştırması- 
na Giriş 101”, BrandMap Eylül-E- 
kim 2017) bahsettiğim araştırma 
tiplerinden nitel araştırmalar 
arasında sayılan ama bir o kadar 
da farklı ve bütünleşik bir yak- 
laşımı benimseyen etnografi ve 
netnografi gibi araştırma tiple- 
riyle tüketici tanımlamaya değil, 
onu gözlemlemeye çalışan bir 
alan Tüketim Kültürü Teorisi ça- 
lışmalarının temelinde görmek 
mümkün. Bu hâliyle müşterileri 
“ölçtüğünü” iddia eden yaklaşım- 
lar yerine müşteriyi tüketim or- 
tamında gözlemlemeye yönelen 
bu yaklaşımlar, Tüketim Kültürü 
Teorisinin de merkezinde yer al- 
maktadır. Aslında zaten Russell 
Belk'in çıkış noktalarından biri, 
bu araştırma tiplerinin tüketiciyi 
anlamakta yetersiz ve yanıltıcı 
olduğu düşüncesinden gelmek- 
tedir. Bu alandaki akademik tar- 
tışmalar 30 yıla yakındır devam 
etmekte ve bu hâliyle bu çatışma 
farklı alanlardaki çalışmaların sa- 
yısını ve kalitesini de -bana göre- 
geliştirmektedir. 


BERKER PANDIR 


Belkin 1988'deki çalışmasında 
çizdiği bu çerçeve kendisiyle 
birlikte birçok akademisyene 
ilham kaynağı olmuş ve farklı 
genişlemeleriyle birlikte önemli 
akademisyenler yetişmesini de 
sağlamıştır. Şu an Prof. Dr. Phi- 
lip Kotlerin okulu olan Nort- 
hwestern Üniversitesi Kellogg 
Business School'da çalışmaları- 
na devam eden Prof. Dr. Robert 
Kozinets gibi dünyaca muteber 
bir hoca gibi bu alanda birçok 
çalışma yapılmaya devam edil- 
mektedir ve Journal of Consu- 
mer Research haricinde daha 
çok pozitivist duruşları olan 
Journal of Marketing, Journal 
of Marketing Research, Journal 
of Consumer Marketing gibi 
dergilerde de bu tip çalışmalara 
rastlanmaktadır. Ne mutludur 
ki Türk veya Türkiye'de çalışan 
hocaların da bu alanda önemli 
çalışmaları bulunuyor. Bilkent 
Üniversitesi'nde Prof. Dr. Güliz 
Ger, İstanbul Şehir Üniversite- 
si'nde Prof. Dr. Özlem Sandık- 
çı gibi hocaların çalışmaları 
bu alanda Türkiye'yi de önemli 
bir ülke durumuna getirmeye 
yardımcı oluyor. Şu an Londra 
Üniversitesi Holloway Business 
School'da çalışmalarına devam 
eden Prof. Dr. Olga Kravets'in 
de bu konuda önemli çalışmala- 
rı bulunuyor. 


Bu alandaki çalışmalardan son 
dönemde dikkat çekici biri, An- 
nie Peng Cui, M. Paula Fitzge- 
rald ve Karen Russo Donovan 
tarafından yapılmış ve geniş- 
letilmiş benlik ve menşe ülke 
(Country of Origin-COO) ara- 
sındaki etkileşime odaklanan 
bir çalışma olan “Extended Self: 
Implications For Country Of 
Origin” çalışması. İlgili çalış- 
ma 2014 yılında şu an Thom- 
son Reuters'ın Emerging Sour- 
ces Citation Index endeksinde 
yer alan Journal Of Consumer 
Marketing'de yayınlanmış. Bu 
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çalışmada genişletilmiş benlik 
kavramından bahsederken tü- 
keticilerin menşe ülkeye ilişkin 
algıları ve önyargıları da işin 
içinde olduğundan tüketiciler 
normalde olduğundan daha 
farklı tepkiler vermişler. Örne- 
ğin 2008'de Çin'de yaşanan ve 
sütlere melamin katıldığı yani 
aslında sütlerin bozuk olduğu 
anlaşılınca patlak veren skan- 
dala ilişkin konuya Çinlilerin 
verdiği tepkilerle 
ların verdiği tepkinin oldukça 
farklı olduğu görülmüş. Çinli- 
ler bu konuya ilişkin daha az 
olumsuz tepki verirken, Ame- 
rikalılar oldukça olumsuz tep- 
kiler vermişler. Bu durum bu 
hâliyle değil de araştırmacıların 
yorumlarıyla çok daha anlamlı 
hâle geliyor. Klein vd.nin(1998) 
çalışmalarında bahsettiği tü- 
ketici düşmanlığı (customer 
animosity), 
kültürlenme(accultration) ile 
oldukça ilişkili olan bu durum 
diğer yandan tüketicilerin farklı 
bir ülkede yaşadığı durumlarda 
değişen algılarını da yorumlu- 
yor. Örneğin başka bir kültürde 
yaşadıkça etnosentrizm seviye- 
si düşüyor, tüketici düşmanlığı 
azalıyor. Tabii ki bu, kültürlen- 
me yani o kültürden etkilenme 
ve zenginleşme düzeyinden 
etkileniyor. Almanya'da 30 yıl 
yaşayıp tek kelime Almanca 
öğrenmediyseniz 
düzeyiniz de düşük oluyor ör- 
neğin. 


Amerikalı- 


etnosentrizm ve 


kültürlenme 


Klasik tüketici davranışı çalış- 
malarında, özendiğimiz 
fillere ulaşmak için tüketim 
yaptığımız yaklaşımı hakimdi. 
Ancak Belk'in öncüsü olduğu 
yaklaşımda, tüketimin kendisi 
de bir sahiplik olarak görülüyor. 
Yani tüketimin tipi ve şekli de 
bir anlamda bizim kim olmak 
istediğimizle ilgili Muhteme- 
len bu nedenden dolayı daha 
şaşalı alışveriş merkezlerinde 


pro- 


bütün gün bulunmaktan sıkıl- 
mayan insanlar görüyoruz. An- 
cak bu insanların bu gezileri her 
zaman alışverişe ve etkileşime 
dönüşmüyor. Konuyu buradan 
ele aldığımızda, onların orada 
olmasının amacını farklı yo- 


rumlamak gerekiyor. 


Diğer yandan 2014'teki çalış- 
mada vurgulanan ve Aaker'ın 
1999'da ifade ettiği nokta da 
oldukça önemli. Aaker'a göre 
genişletilmiş benlik, dış etken- 
lerle değişebilir. Yani şu anki 
genişletilmiş benliğimiz başka 
bir kişisel konjonktür içerisinde 
geçerli olmayabilir. Belk'in ça- 
lışmasında bahsettiği konular- 
dan birisi de aldatma davranışı. 
Zamanında 


seçtiğiniz eşiniz 


artık sizin “genişletilmiş benli- 


ğinizde” istenen bir öge olma- 
yabiliyor ama türlü sebeplerden 
dolayı doğrudan da kopamıyor- 
sunuz. Bu gibi davranışlar dahi 
Tüketim Kültürü Teorisi alanı- 
nın içinde yer alıyor ve oldukça 
önemli iç görüler sunuyor. 
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B....1..* 
ir güne kaç festival düşer, ke- 


sin bir rakam söylemek güç an- 
cak memleketin her tarafını festi- 
vallerin istila ettiği bir gerçek. O 
kadar ki, durumun vehametinden 
şikayetçi başarılı bir festival dü- 
zenleyicisi bir şirket ikinci festiva- 
lini iptal edebiliyor. Bu anlaşılabilir 
bir tepki fakat durumun düzelme- 
sine katkısı olabileceği kanaati ma- 


alesef oluşmuyor. 


Reklam, halkla ilişkiler, doğrudan 
pazarlama, dijital, sosyal medya, 
festival... Boşluk olduğu düşü- 
nülen her sektörde ya da kazanç 
elde edildiği gözlemlenen ileti- 
şim merkezli her iş kolunda ol- 
duğu gibi festivaller de çığrından 
çıkmış durumda; tüketiciler her 
güne yeni, sürpriz bir festivalle 
uyanıyor, akşamına başka bir 
festival “iyi akşamlar” diyor. Çok 
bilindik, şaşırtmayan bir rutin as- 
lında yaşanılan; “biz de yapalım, 
biz de yaparız” basitliğinde algı- 
lanan bir “iş artık festival. 


Dramatik olan buna şaşırmıyor 
olmamamız. 


Algılanan, belki o zamana kadar 
kimsenin kullanmadığı bir yi- 
yecek-içecek bul, katılımcı yiye- 
cek-içecekçileri (markalar demi- 
yorum) olmadık satış vaatleriyle 
dahil et, bir alan bul ve biletleri 
sat. Bu kadar basit. 


Gerçekten bu kadar basit mi? 

Bu kadar basit olmadığı, üstte 
adı geçen iş kollarındaki boş- 
luktan faydalanıp kolları sıvayan 


pek çok kişi gibi, bırakın sürekli 
olmayı, ikincisi bile gerçekleşe- 
meyecek festival eskileri doldu 
ortalık ve böyle olması da doğal. 
Bir etkinlik olarak gerçekleştiri- 
len festivaller birer üründür ve 
bulunacağı pazarda var olabilme- 
si için yerine getirmesi gereken 
çeşitli ödevleri vardır. 


Etkinlik pazarlaması kendine 
has dinamikleri ve özelliklerini 
dikkate alarak hareket etmesi ge- 
rekirken, pazarlamanın temel di- 
namiklerini de göz ardı etmeme- 
lidir. Unutulmaması gereken bir 
başka önemli konu da, pazarlama 
karması çerçevesinde hareket 
edilmesi; bir marka oluşumunun 
söz konusu olduğu, bu marka- 
nın, diğer markalar gibi hayatını 
sürdürebilmesi için ciddi mesai 
harcanması gerektiğidir. Yani, 
herhangi bir marka inşasında ol- 
duğu gibi marka kimliği, marka 
kişiliği, konumlandırma ve belki 
de en önemli başlık olan hedef 
kitlenin doğru belirlenmesi gibi 
temel şartlar yerine geti- rilmelidir. 


Dünyada milyarlarca dolarlık hacme 
ulaşan etkinlik pazarının yerelden 
çok uluslararası yapıya ulaşmak için 
büyük çabalar harcandığını hatırlat- 
mak, bu işin aslında ne kadar ciddi 
yapılması gerektiği konusunda bize 
fikir verebilir. 


Ortaya çıkacak ürünün İlhan Ce- 
malcılar'ın (Pazarlama, "Kavram- 
lar-Kararlar", 1996) dediği gibi 
"belirli bir ihtiyacı ve isteği kar- 
şılama özelliği bulunan ve deği- 
şime konu olan her şey" sınıfına 
girmesi gerekir. Nihai tüketicinin 


ii,“ 


kişisel ihtiyacını tatmin etmeli ve 
bu yönde bir fayda ortaya koya- 
bilmelidir. p 


Genel olarak ürün tanımı bu şe- 
kildeyken etkinlik ürünü ise he- 
def kitlenin ihtiyaçlarını tatmin 
edecek şekilde tasarlanan terim 
olarak "boş zaman"da gerçekleşti- 
rilen, bunun yanında planlı bir şe- 
kilde zaman yaratılarak katılıp eğ- 
lenme, öğrenme ve sosyalleşmeyi 
kapsayan deneyimler bütünüdür. 


Belirli çekicilikler sağlanarak he- 
def kitle üzerinde istenilen etki 
yaratılarak deneyim yaşatma sü- 
reci olarak da tanımlanan etkin- 
lik ürününü başarılı bir şekilde 
gerçekleştirmek için başlangıçta 
oluşturulan etkinlik yönetimi pla- 
nını oluşturup, stratejik plandaki 
hedeflere ulaşmak için aşama 
aşama hayata geçirilmesi gerekir. 
Asıl meseleye dönecek olursak. 
Bir işe, festival yapmaya, giriş- 
meden önce başarılı örnekleri 
derinlemesine araştırın. Festival, 
etkinlik konusunda teorik olarak 
bilgi sahibi olun. Bir ürün geliş- 
tirin ve bir ürün için pazarlama 
karmasında adı geçen adımları 
takip edin. Aksi taktirde, gelir ge- 
çer bir panayır havasından 

öteye gidemezsiniz. 


Ya da boş verin. Yukarıda adı ge- 
çen iş kollarındaki ezici çoğunlu- 
ğun yaptığını yapın: Cesaretle ardı 
ardına festivaller düzenleyin. Bu- 
gün altı kızarmış kadayıf festivali 
yapın, seneye kahvaltı festivali... 
Olmadı festival festivali yapın. 


Tıkanırsanız bir festivale gidin. 


85 


i OBRANDMAP ARALIK 2017 - OCAK 2018 


ya 


PHYGITAL 
İLE GÜCÜNÜ 
BİRLEŞTİR 


B aş döndüren teknolojik ge- 


lişim, bizleri hızı yakalamaya, de- 
ğişim sürecini eş zamanlı takip 
etmeye ve karmaşa içerisinde 
daha iyiyi, daha yararlı ve kulla- 
nışlı olanı aramaya yöneltiyor. 
Doğru, dijital hayatımızda köklü 
değişikliklere yol açıyor fakat 
değişen dünya ile birlikte artık 
dijitalin bile bazı durumlarda tek 
başına yetersiz kaldığını rahatlık- 
la söyleyebiliriz. İçinde fiziksel 
dokunuşlar olan dijital deneyim- 
ler, kullanıcıların hafızalarında 
daha uzun süre ve etkili bir şekil- 
de yer etmeyi başarıyor. Tüketi- 
ciniz ile ne kadar fazla deneyim 
paylaşabilirseniz, oluşturmak 
istediğiniz marka kimliğini de o 
kadar güçlü verebilirsiniz. Haya- 
ta geçirdiğiniz projeler, sadece 
bilgilendirmekle yetinmiyor ve 
hedeflediğiniz kitlenin duyguları 
ile iletişim kurabiliyorsa, doğru 
noktadasınız demektir. 


Fijital deneyimler işte tam da bu 
noktada, duygularla iletişim ku- 
rabilmeyi başarabileceğiniz en 
gerçek alan olarak karşımıza çı- 
kıyor. Fiziksel ve dijitali bir araya 
getirdiğimizde, elimize kullana- 
bileceğimiz birçok araç geçiyor 
ve bu sayede de fikirlerimizi daha 
özgür bırakabiliyoruz. 


İnsanlar yeni bir ürün elde etmek 
istediklerinde artık ilk önce elle- 
rindeki telefonlara sarılıyorlar. 
Bu durum herkes tarafından bu 
kadar kabullenilip kullanılırken, 
markaların da bu alanda daha 
çok projeyi hayata geçirmeleri 
ve tüketicilerinin zihinlerinde, 
yarattıkları duygusal deneyimler- 
le yer etmeleri gerekiyor. Fijital 
sayesinde insanlar, kendilerini 
pasif birer alıcı/dinleyici olarak 
konumlandırmıyor. 


Gerçekleşen kurgunun başrolü/ 
starı olarak konumlanıyorlar. Bu, 
onlara değerli ve özel olduklarını 
bir kez daha hatırlatıyor. Tüke- 


ticiye kendilerini iyi, önemli ve 
yönlendirilen değil yönlendiren 
olarak hissettirmeyi başarabilen 
projeler, marka algısındaki duy- 
gusal tarafı daha güçlü bir hale 
getiriyor. 


Globale bakıldığında fijital dene- 
yimi çok başarılı bir şekilde kur- 
gulayan markalar dikkat çekiyor . 
Örneğin Nike, Filipinler'de “Dün- 


yanın İlk LED Koşu Pisti” 
projesini hayata geçirdi. Bunun 
için 200 metre uzunluğunda, 
ayakkabı şeklinde LED ekranlar- 
dan oluşan bir koşu parkuru oluş- 
turdular. 


Ayakkabılarına yerleştirilen sen- 
sörler sayesinde, yanlarında bulu- 
nan LED duvarlarda avatarları ile 
karşılaşan katılımcılar, belirli bir 
süre koştuktan sonra koşu istatis- 
tiklerini görebildiler. 


Ardından kendilerini avatarla- 
rı ile bir yarışın içinde buldular. 
Nike'ın aslında burada vermek 
istediği en vurucu mesaj, insanın 


kendini yenmesidir. Bir insanı 
kendi ile yarıştırmak, tıpkı bu ör- 
nekte olduğu gibi, fijital kurgular 
ile gerçekleşiyor. Fijital deneyim- 
lerin marka mesajını daha etkile- 
yici ve vurucu hale getirmek için 
en önemli araçlardan biri oldu- 
ğunu bu proje üzerinden rahat- 
lıkla söyleyebiliriz. 

Diğer bir örnek ise, Merce- 
des-Benz'in geliştirdiği kör nok- 
ta asistanını etkileyici bir fijital 
kampanya ile hedef kitlesine du- 
yurması. Kör noktalar için uyarı 
eksikliği nedeniyle meydana ge- 
len trafik kazalarının her yıl yüz- 
lerce kazaya sebebiyet verdiğini 
gören Mercedes-Benz, kör nokta- 


ların tehlikeleriyle ilgili farkında- 
lık yaratmak için hologram tek- 
nolojisini kullandı ve dünyadaki 
ilk açık hava hologram prizma- 
sını Berlinde WallDecaux ile ya- 
rattı. Yaptıkları Açıkhava reklam 
çalışmasının içine bir hologram 
bisiklet sürücüsü gizledi. Bisiklet 
sürücüsünü görebilmek için rek- 
lam panosunun yan tarafına ge- 
çilmesi gerekiyordu. Böylelikle 
“siz gözden kaçırabilirsiniz ama 
kör nokta asistanı ile bu kazaların 
önüne geçebilirsiniz” iletişimini 
fijital bir deneyim ile hedef kitle- 
sine sundu. Sokaktaki insanların 
duygularına seslenerek mesajını 
vermeyi başardı. 
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NİLÜFER GÜRTEKİN YALÇINKAYA 


* Mavi su etkisi ile he 
baştan aşağı temizl 


* Kireç oluşumunu önler 


* Ferahlık verir 
*Hijyenik temizlik sağlar a 
. | 


Türkiye'de fijital uygulamaların 
öncülüğünü yapan Lobby Phygi- 
tahin Pril çalışması da ülkemizde- 
ki uygulamalara dair fikir veriyor. 
Pril için video ile başlayan ve de- 
vamında sahaya yayılacak eğlen- 
celi bir proje gerçekleştiren Lob- 
by, “Hesabı Ödeme Pril'i Dene” 
sloganıyla restoranda yemekleri- 
ni yiyen insanlara hoş bir dene- 
yim yaşattı. Gittikleri restoranda 
keyifli bir yemek yiyip hesabı 
isteyen müşteriler eğlenceli bir 
sürpriz ile karşılaştılar. Lobby ta- 
rafından hesap kutusuna eklenen 
notta, dilerlerse hesabı mutfakta 
bulaşıkları yıkayıp ödeyebilecek- 
leri yazıyordu. Mutfağa gelen 
katılımcılar Pril ile bulaşıklarını 
yıkayarak hesabı ödeyebildiler. 
Bu projemiz sadece bir video ola- 
rak kalmayıp, ilerleyen günlerde 
belirli restoranlarda gelen bütün 
müşterilere bir opsiyon olarak 
sunulacak. Bu sayede proje sade- 
ce “yapıldı ve bitti” olarak yoluna 
devam etmeyerek, yaşayan bir 


' 88 


Der aktive 
Totwinkel- 
Assistent 
warnt 

Sie vor. 


Die neve E-Klasse , m 


kurgu halini alacak. Dijitalde ya- 
pılan bu duyuru ile başlayan ça- 
lışma sahaya taşındıktan sonra fi- 
jital evrimini tamamlamış olacak. 
Bu açıdan bakıldığında restoran 
müşterilerine bu deneyimi yaşat- 
mak, onlara unutulmayacak bir 
gün hediye etmek demek. Bu pro- 
je tüketicilere evlerine döndükle- 
rinde veya arkadaşlarıyla buluş- 
tuklarında onlara anlatacakları 
bir hikâye de vermiş oluyor ve 
markayla duygusal bağ kurarak 
kuvvetlendirmeyi sağlıyor. 

Gerçekleştirilen fijital tanıtım 
kampanyalarının hiç kuşkusuz 
ki sosyal medya ile desteklenme- 
si de gerekiyor. Bref için sahada 
fijital bir deneyim olan “Bref ile 
Hijyene Yolculuk” projesi bu nok- 
tada iyi bir örnek. Bir Instagram 
fenomeni ile iş birliği yapıldı ve 
Bref”in faydalarını 


infuencer, 


kendine has üslubu ile yorumla- 
yıp, takipçileri ile paylaştı. Böyle- 
likle sadece saha iletişimi değil 


dijital platformda da Bref duyu 
rulmaya devam edildi. 


Birçok insan farkında olmasa da, 
fijital kavramı hayatımızın birçok 
alanında gelişerek kendini gös- 
termeye devam ediyor. Markalar 
ve ajanslar çağa ayak uydurmak 
için yeni nesil iletişim yöntem- 
lerini ve teknolojilerini yakından 
takip etmek zorundalar. Evet, ge- 
leneksel yöntemler bize alıştığı- 
mız, kolay ve konforlu seçenekler 
sunuyor, doğru fakat her şeyin 
baş döndüren bir hızla geliştiği 
dünyamızda geleneklerin bizi 
sıkıştırdığı kalıpları kırmamız, 
yeni deneyimlere açık olmamız 
gerekiyor. İletişimin fiziksel ha- 
lini seviyoruz ama onu dijitalin 
sunduğu sonsuz olanaklarla zen- 
ginleştirmeye de açık olmak du- 
rumundayız.. Yoksa nostaljiyle 
hatırlanan ama artık tercih edil- 
meyen markalar arasına girmek 
an meselesi... 
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Sosyal Ağların Türk Sporunda 
Holiganizmin Yükselişini Etkilediğine O sw 
Katılıyor musunuz? 


2616 Kesinlikle Katılıyorum 


228 Katılıyorum 


“35 Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 


*14 Katılmıyorum 


267 Kesinlikle Katılmıyorum 


G9 Baz: 1.200 


**Sosyal ağların Türk sporunda holiganizmin yükselişini etkilediğine katılıyor musunuz? 
ZENMA Çalışma, 18 yaş ve üstü Türkiye dijital halk geneli nezdinde Eylül 2017 tarihinde CAWI yöntemi ile 1.200 kişiyle gerçekleştirilmiştir. 
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NÖRO 
TN A 
ARAŞTIRMALA 


EEG NEDİR? 


(Elektroensefalografi) 


öro pazarlama ve tüketici nöro bilimi araştırmaların- 
da kullanılan biometrik ölçüm tekniklerinden göz 
izleme (eye tracking), yüz ifade tanımlama (facial co- 
ding), GSR (deri iletkenliği) teknolojilerinden önceki 
sayılarda bahsetmiştik. Bu sefer nöro pazarlamanın 
tabiri caizse meşhur olmasını sağlayan en önemli teknikten bah- 
sedeceğiz. Pazarlama camiasında “tüketicinin beynini okumak”, 
“müşterinin satın alma butonuna basmak” gibi abartılı ve yanlış 
söylemlerin oluşmasında, direkt beyin aktivitesinin ölçüldüğü 
EEG teknolojisinin yanlış anlaşılmasının büyük payı vardır. Pa- 
zarlama dünyasının “abartma” veya “kuş kondurma” refleksinin es 
geçmediği alanlardan biri de herhalde bu “EEG ile beyin okuma” 
saçmalığı olsa gerek! Bu yazımızda sizlere EEG'nin pazarlama araş- 
tırmaları açısından sınırlarından ve uydurma metrikler haricinde 
bilimsel olarak hangi ölçümlerin yapılabildiğinden bahsedeceğiz. 


Temel olarak beyin korteksindeki (kıvrımlı dış yüzey) elektrik- 
sel aktivitenin (sinir hücreleri arasındaki iletişimi sağlayan ak- 
siyon potansiyeli sonucu ortaya çıkan elektrik voltajı) ölçüm- 
lenmesine dayanan EEG, 1924'da Alman fizyolog Hans Berger 
tarafından geliştirilmiştir. (1) Tıp alanında 1940'larda kullanıl- 
maya başlanmış ve zamanında nörolojide bir devrim yaratmış- 
tır. Alfa, beta, delta, teta ve gama dalga boylarının, saçlı deri 
üzerine yerleştirilen hassas elektrotlar vasıtasıyla ölçülebildiği 
bir yöntem olan EEG'de kafatasından sadece 1-1,5 cm aşağısına 
kadarki beyin korteksinden gelen aktiviteyi ölçebildiğimizi de 


hatırlatmak gerekir. Zira örneğin hafıza ve duygular açısından 


birincil işleve sahip limbik sistem (orta beyin de denir) bölge- 


sinden bir veri almanız EEG ile mümkün değildir. 


OCAK 2018 


İK gamma (above 25 He) 
Ayla ve beta (12-25 Ha) 


YAVAVAYIYA AVAYA alpha (8 - 12 He) 
NİN theta (4-8 H2) 


e delta (1-4 Hz) 


1 second 


Elektriksel dalga boylarının EEG analizlerindeki şekli 


EEG cihazlarının milisaniye hızında (genellikle 256 hz hızında) veri akışı sağladığını düşünürseniz 3 daki- 
kalık bir video için elde edilen verinin yüzbinlerce satır tutacağını da söylemeliyim. Bu sebeple EEG ana- 
lizine merak salanların, Excel gibi en fazla 1 milyon satır veri kabul eden bir yazılımdan ziyade MATLAB 
ya da SPSS gibi gelişmiş yazılımlar kullanması kaçınılmaz olmaktadır. Bu analizleri yapmamızdaki önemli 
sebeplerinden biri ise “artefakt” olarak adlandırılan, istenmeyen sinyallerin veri setimizden temizlenmesi 
içindir. Yani veriyi aldınız, grafiğe dönüştürdünüz diye iş bitmez. O grafiğin içinde göz kırpma hareketleri, 
terleme, tepenizdeki lambanın yaydığı elektrik dalgası, baş ve vücut hareketleri vb. unsurların da yarattığı 
sinyaller olabilir. Bu artefaktları temizlemediğiniz takdirde de araştırmanız yanlış tespitlere yol açabilir. 


Blinking: 


Göz kırpma artefaktının EEG grafiklerine etkisi 


Pazar araştırmalarında EEG ölçümlerinin uzunca bir geçmişi vardır ki Herbert Krugman'ın 1970'lerdeki 
çalışmalarına kadar uzanır. Bu alandaki ilk çalışmalar farklı frekans aralıklarındaki değişimleri katılımcı- 
lardan alınan sözlü beyanlarla karşılaştırmaya dayanıyordu fakat bu metod anlamlı değişiklikler bulabil- 
mek için çok ham bulundu. Daha yakın zamanda ise beynin elektriksel güç ve tutarlılık özetleri çıkarıldı 
ve bu denemeler tüketici davranışlarını açığa çıkarmada önemli öngörüler getirdi. 


EEG Cihazları 


Tüm dünyada pazarlama araştırmalarında amaç, kul- 
lanım kolaylığı, veri kalitesi, maliyet gibi unsurlar- 
dan dolayı genellikle 3 ayrı marka kullanılmaktadır. 


Bunlardan ilki nispeten düşük fiyatıyla 2011 yılında 
kurulan Emotiv markasının ürünleridir. Bugün dün- 
yadaki en büyük EEG donanım şirketlerinden biri 
haline gelen Emotiv, ham verilerin haricinde çeşitli 
zihinsel durumlara yönelik otomatik metrikler sunan 
ve beyin-bilgisayar arayüzleri için kullanılabilen 
ürünler sunmaktadır. "Bireylerin kendi beyinlerini 
anlama ve beyin araştırmalarını küresel düzeyde 
hızlandırma" hedefiyle ilerleyen şirket, 16 kanallı 
(elektrotlu) modeliyle mobil kullanıma uygunluğu, 
hızlı ve kolay kurulumu, düşük maliyetinden do- 

layı çoğu araştırmacının gözdesi olmuştur. Ancak 
medikal araştırmalarda kullanıma uygun kalitede bir 
cihaz olmadığını söylemeliyiz. Bu cihaz ile yapılmış 
bugüne kadar 9000'den fazla akademik yayın bulun- 
maktadır. 


ABM B-Alert Modeli EEG 


15-20 yıllık bir mazisi olan Advanced Brain Monito- 
ring (ABM) markası, dünyada 500 binden fazla insa- 
nın kullandığı, kablosuz veri aktarımı yapan, kişiye 
özel bilişsel kalibrasyon imkanı sunan, yüksek kali- 
tede sunduğu veri ile hem pazarlama hem de tıbbi 
araştırmalara uygun modellere sahiptir. Kaliforniya 
merkezli şirket, gerek kendi araştırmalarımda tercih 
ettiğim gerekse Üsküdar Üniversitesi gibi nöropazar- 
lama laboratuvarı olan üniversitelerde tercih edilen 
farklı kapasitelere sahip EEG cihazları sunmaktadır. 
Ancak böyle bir EEG cihazı için en az orta seviyede 
bir otomobil parasını yatırmanız gerekiyor. Bu cihaz 
ile yapılmış bugüne kadar 1200'den fazla akademik 
yayın bulunmaktadır. 


ys N 


Brain Products actiCHamp modeli EEG 


1997'de kurulup EEG donanımının liderlerinden biri 
haline gelen Brain Products ise EEG analizi için hem 
çeşitli yazılımlar hem de donanımlar sunmaktadır. 
160 kanala varan ürünleriyle medikal alanda en çok 
kullanılan marka olan Brain Products Türkiye'de de 
özellikle nörofizyologların tercih ettiği bir markadır. 
Handikaplarına gelecek olursak kablolu bir kullanım 
sunduğu için mobil kullanıma uygun değildir. Kuru- 
lumu zaman aldığı için ve yüksek maliyeti sebebiyle 


de pazarlama araştırmacıları tarafından diğerlerine 
göre daha az tercih edilmektedir. Bu cihaz ile yapıl- 
mış bugüne kadar 8500'den fazla akademik yayın 


bulunmaktadır. 
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Ne ölçülüyor? 


EEG cihazları hem ham veri hem de otomatik 
olarak bilimsel bir algoritmaya dayalı olarak hes- 
aplanmış metrikler sunmaktadır. Bu metrikler kimi 
zaman araştırmacıları 5 farklı dalga boyu, onlarca 
sensörden gelen veriyi filtreleyip hesaplamaktan 
kurtarmakta ve çalışmalarda hız kazandırmaktadır. 


Nöro pazarlama araştırmalarında da kullanılan en 
önemli metriklerden biri frontal alfa asimetrisi |2| 
(asimetri analizleri, beynin sağ ve sol hemisfer- 
lerindeki aktivasyonun karşılaştırılmasını sağla- 
maktadır) ya da daha basit bir deyişle yaklaşma ve 
kaçınma motivasyonu |3| verisidir. Motivasyon, 
duygusal bir tepkinin doğuracağı eyleme olan 
eğilimi ifade eder. Dilimizde güdülenme olarak da 
tabir edilir. 


Hemisferik asimetri ölçümü olarak adlandırılan bu 
ölçümlerde sol ön frontal bölgesinde yüksek bir 
aktivasyon görülen katılımcıların yaklaşma eğilimi 
gösterdiği, sağ ön frontal bölgede yüksek akti- 
vasyon gözlenen katılımcıların ise kaçınma, uzak- 
laşma eğilimi gösterdiği belirlenmiştir. Araştır- 
macılar aynı zamanda iğrenme gibi negatif bir 
duygunun yine sağ frontal bölgede, mutluluğun 


A m 


ise sol frontal bölgede aktivasyona yol açtığını 
ortaya koymuştur. 


Örneğin mutluluk, şaşırma, öfke gibi duygular, 
uyarıcıya karşı bir yaklaşma isteği 

uyandırır. Üzüntü, tiksinti, korku gibi duygular da 
kaçınma, uzaklaşma isteği uyandırır. Bu yaklaş- 
ma-kaçınma modeli, duygu içerikli tepkiye yönelik 
eyleme olan eğilimi yani motivasyonu gösterir. 
Pozitif motivasyon, reklamların etkinliğini 
gösteren dolaylı yöntemlerin tam merkezindedir. 
Bu sebeple kısa ama hoş bir reklamın, birçok kez 
gösterildiğinde, marka ve ürüne yönelik oldukça 
güçlü bir pozitif etki oluşturduğu görülmektedir. 


Ravaja ve arkadaşları tarafından 2013 yılında 
yayınlanan bir çalışma |4| ise motivasyonun sadece 
bir yaklaşma - kaçınma etkisini tespit etmekle 
kalmadığını ve aynı zamanda satın alma kararlarını 
tahmin etmekte de önemli bir metrik olduğunu 
göstermektedir. Motivasyon metriği güvenilir ve te- 
orik olarak belirli bir bilimsel temele dayanmasının 
yanı sıra pazarlama iletişiminde devrim niteliğinde 
bir içgörü olarak ortaya çıkıyor. Çünkü bir amba- 
lajın veya fiyatın satın alma isteğine olan etkisini 
ölçebilmek, bunu dolaylı yoldan bulmaya çalışan 
geleneksel araştırmalara resmen sünger çekiyor. 


EEG kullanımında Frontal Alfa Asimetrisi (Motivasyon) Grafiği ve farklı asimetrilere bakma imkanı bulunuyor. F4 sensöründen 
gelen sinyaller sağ hemisfer, F3 sensöründen gelen sinyaller sol hemisferden gelmektedir. (Neuro Discover araştırma şirketinin 


alışmalarından bir örnektir.) 


EEG ile elde edebildiğimiz dikkat metriği katılımcı- 
nın verilen göreve olan dikkat düzeyini gösterirken 
örneğin bir reklam filminin hangi sahnelerinin daha 
fazla dikkat çektiğini, alternatif tasarımlar arasında 
hangi ambalajın daha fazla dikkati artırdığını göste- 
rebilmektedir. Buna ek olarak aşırı dikkat kaybı/uyku 
hali metriği de bizim özellikle uzun siyasi konuşma- 
ların seçmenler üzerindeki etkisini incelerken ele 
aldığımız bir metrik olarak yer almaktadır. 


Duygusal ilgi metriği, duygusal etkinin sağlandığı 
uyarıcılar karşısında aktive olan bir metriktir. Ancak 
nöropazarlama araştırmalarında bu veriyi deri ilet- 
kenliği ölçümünden (bkz. BrandMap 16. sayı) elde 
ettiğimiz duygusal uyarım verisi ile kontrol etmek 
duygusal etkileşimlere dair her zaman daha tutarlı 
sonuçlar elde etmemizi sağlamaktadır. 


Bilişsel iş yükü ise çoğu zaman problem çözme sü- 
reçlerinde yükselen bir veri olarak karşımıza çıkmak- 
tadır. Özellikle öğrenme süreçleriyle ilgili araştırma- 
larda bu metrik üzerinden çok değerli araştırmalar 
yapılmaktadır. Daniel Kahneman'”ın Hızlı ve Yavaş 
Düşünme kitabında bahsettiği yüksek efor harcanan 
2. Sistem'in aktivasyonuna dair işaretler sunabilen 
bilişsel iş yükü metriği günümüzde bilgisayar oyun- 
larından tutun askeri alandaki bireysel becerilerin 
gelişimini ölçmekte bile kullanılmaktadır. 


High Engagement (duygusal ilgi), distraction (dikkat kaybı), drowsy (aşırı dikkat kaybı), workload (bilişsel iş yükü) metriklerini aynı 
anda izleyebiliyoruz. (Neuro Discover araştırma şirketinin çalışmalarından bir örnektir.) 
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Ham data analizleri SPSS, MATLAB gibi istatistik yazılımlarıyla yapılmakla birlikte, sensör verilerindeki değişimleri grafiklerden de 
inceleyebiliyorsunuz. (Neuro Discover araştırma şirketinin çalışmalarından bir örnektir.) 


Nerelerde kullanılabilir? 


Pazarlama araştırmalarında EEG analizlerinin reklam filmleri, ürün ambalajları, ürün deneyimleri (tat, 
koku, ses), web siteler, mobil uygulamalar, sinema filmleri, her çeşit görsel tasarım gibi ekran bazlı olan 
veya olmayan çok farklı alanlarda kullanımı mümkündür. 


Öte yandan Emotiv, ABM gibi markaların kablosuz EEG cihazları elbette kullanım alanını çok daha fazla ge- 
nişletmektedir. Bu sayede bir mağaza içindeki alışveriş deneyimi, bir otomobilin kullanım deneyimi, öğrenme 
süreçlerinin incelendiği testler, psikolojik testler, bir sporcunun bilişsel düzeyine dair testler, hareket gerektiren 
ve laboratuvar dışı uygulanması gereken her tür araştırmada EEG tekniği kullanılabiliyor. 


Pilotların dikkat ve bilişsel iş yükü metrikle- Otomobil kullanımında dikkat düzeylerinin 
rinin ölçüldüğü bir çalışma ölçüldüğü bir çalışma 
Kaynaklar: 


1) Carter, Rita. (2013) Beyin Kitabı. İstanbul: Alfa Yayınları. 

2) Tomarken AJ, Davidson RJ, Wheeler RE, Doss RC. (1992) Individual differences in anterior brain asymmetry and fundamental 
dimensions of emotion. J Pers Soc Psychol. 62(4). 676-87. 

3) Davidson RJ, Ekman P, Saron CD, Senulis JA, Friesen WV. (1990) Approach-withdrawal and cerebral asymmetıy: emotional exp- 
ression and brain physiology. J Pers Soc Psychol. 58(2) 330-41 

4| Ravaja, Niklas; Somervuori, Outi; Salminen, Mikko. (2013) Predicting Purchase Decision: The Role of Hemispheric Asymmetry 

Over the Frontal Cortex. Journal of Neuroscience, Psychology, and Economics. Vol 6(1), Mar, 1-13. m 
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Müşteri deneyimi “ 
vade modeli Dize 


Stratejik Değer 


Başlatmak 

Bu ilk adımda kuruluşların web üzerinde 
e-posta kampanyası yetenekleri ve web anal- 
itiğiyle birlikte "broşür sitesi" bulunur. 


Yayılmak 

Odak, bir mobil site oluşturma ve sosyal paylaşım ağların- 
Gazbetmelk da içerik paylaşma gibi en çok kullanılan kanallardan 
başlayarak, kanallar arasında içerik dağıtmaktır. 


Sıralamak 

Kuruluşlar, dijital girişimlerin stratejik hedeflere doğru 
ulaşmaya odaklandığı stratejik hedeflerle uyum sağlama- 
ya başlar. 


Optimize etmek 

Odak noktası, test ve kişiselleştirme gibi optimizasyon girişimleri tarafından analizin 
kullanıldığı ölçmeyi harmanlayarak uygulanabilir bilgiler için başlatılan sayısal girişimleri ! 
optimize etmektir. 


Dönüştürmek 


Yetiştirmek 
Tercih edilen kanallarda ilgili korunmanın gerçekleştiği otomatik tetik tabanlı diyalog 
sayesinde müşteri güçlü bir ilişki kurmaya odaklanıyor. 


speA 


Bağlanmak 

Online ve offline müşteri depolarını müşteri profil verilerine erişilebilen ve 
ilgili 1: 1 çapraz diyalog kanalları için gerçek zamanlı olarak kullanılabilen 
bir merkezi veri merkezine bağlayan veri altyapısını kurmak. 


Desteklemek Ömür boyu müşteriler 
Çapraz kanal müşterisini optimize etmek için müşterinin ihti- 
yaçlarını önceden sezerek zeka ve tahminleri kullanın ve ilgili 1: 1 


diyalogu zamanında başlatın. 
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MAD GAZE 


GERÇEKTEN GERÇEK! 


ürün olma yolunda emin adımlarla yürüyor. 

Mad Gaze'i, sağ tarafındaki sapından ya da sesinizle 
kontrol ederek kullanabileceğiniz gibi, AR teknolo- 
jisinin uygun olduğu ortamlarda ellerinizle de yö- 
netebilirsiniz. Kendine özel bir uygulama mağazası 
bulunan MAD Gaze'in, Android 6.0 işletim sistemine 
sahip olması, kendi uygulamalarınızla da kullanabi- 
lir hale gelmesini sağlıyor. MAD Gaze'e sahip olmak 
isteyenlerin beklemesi gereken tarih ise Nisan 2018 
olarak öngörülüyor. 


Çeşitler arttıkça, akıllı gözlük pazarında bir çatal- 
laşma oluştuğunu görüyoruz. Kulvarı ikiye bölen 
bu çatallaşmanın bir tarafında Sanal Gerçeklik 
gözlükleri varken, diğer tarafta Artırılmış Gerçek- 
likle karşılaşıyoruz. Görselde de gördüğünüz üzere, 
basit tasarımlı bir ürün olan MAD Gaze'in, kulvarın 
Artırılmış Gerçeklik tarafında yer aldığını ve uygun 
fiyata temin edilebileceğini belirtmekte yarar var. 
Hong Kong'un dünyaya hediyesi MAD Gaze fiyat/ 
performans açısından tercih edilebilecek en ideal 


m” 


DietSensor 


DietSensor 
(*-) 


Portatif kalori tarayıcısı ile diyetlerinize teknoloji katabilir ve bu eşsiz tekno- 
lojiyi cebinizde bile taşıyabilirsiniz. 


Yediğiniz içtiğiniz her şeyi tarayarak, bünyesinde hem pişmiş ürünleri tanıyabiliyor. Bünyesindeki besin 


gizlediği kaloriyi, karbonhidratı ve yağı ölçebileceği- 
niz DietSensor, incelmek isteyenlerin favori yardımcısı 
olacak. Moleküler algılayıcılarla, taradığınız yiyecek 
ya da içeceği, akıllı telefonunuzdaki uygulamaya akta- 
rarak liste halinde inceleyebiliyorsunuz. Marketlerde 
alışveriş yaparken, birçok ürünü ambalajına bakarak 
tanımak mümkün ama restoranlarda tüketilen gıdalar 
için DietSensor yeni bir devrin başlangıcı olabilir. 

İlk tanıtımı, Las Vegas'taki Consumer Electronics 
Show'da yapılan bu şahane inovasyon ürünü, hem çiğ 
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değerleriyle ilgili size detaylı bilgi vererek, yemeniz 
ve yememeniz gereken gıdaları öğrenmenize yarıyor. 
Tüm bunların yanı sıra, ekmek, yoğurt gibi kolay bo- 
zulabilecek gıdalar için de son tüketim tarihini veren 
cihaz, taranan ürünün üzerindeki bakteri oranını da 
gösterebiliyor. Bu özelliği sayesinde gıda zehirlenme- 
lerinin önüne geçecek olan DietSensor'e sahip olmak 
için 170 Sterlin ödemeniz ve akıllı telefonunuza yük- 
leyeceğiniz uygulaması için de 13 Sterlin olan üyelik 
ücretini ödemeniz yeterli. 


SONY, 2018'DE 
OLAY YARATACAK... 


DOSYA TRANSFERİNDE DERİN BİR NEFES: send Op 
4 


Büyük dosya transfer servisleri en çok kullanılan 
araçlar. SendGB.com 12 dilde dosya paylaşımı sağlıyor. 
4 GB'a kadar üye olmadan dosya gönderimi yapılırken, 
dosyalar 7 gün sonra otomatik siliniyor. Aynı anda 

20 alıcıya 500 kadar dosya gönderilebiliyor. İstenirse 
dosyaların indirildikten sonra silinmesi de sağlanıyor. 
Güvenlik için gönderim esnasında parola belirleme se- 
çeneği de mevcut. SendGB.com'u benzerlerinden ayı- 
ran önemli farkı da dosya yükleme hızı... Kullanıcılar 
dosya yüklerken ve indirirken sınırlanmıyor. Örneğin, 
dosya yükleme hızı 100 mbps olan bir kullanıcı Sen- 
dGB.com ile bu hızı rahatça kullanabiliyor. 100 mbps 
yükleme hızı olan bir kullanıcı 1 Dakika 20 saniyede 1 
GB dosyayı paylaşabiliyor. 


Global Kullanıcılar 
SendGB.com sunucuları Fransa'da bulunuyor ve kulla- 
nıcıların büyük kısmı Avrupa kıtasından. 


Bugünlerde kulislerde dolaşan bir fısıltı, Sony'nin, 
2018 yılı için çerçevesi olmayan bir telefon üzerinde 
çalıştığını söylüyor. 


Uzun süredir farklı bir tasarım yapmadığı için eleştiri 
oklarına maruz kalan Sony'nin, stratejik bir değişikliğe 
gidiyor olmasının izlerini taşıyan bu haber, 2018 yılı 
için bomba etkisi yaratacak gibi görünüyor. Sony'nin 
2018 amiral gemisi olarak anılacak bu modelin, 64 
GB'lık bir dâhili belleğe ve 4 GB RAM*e sahip olacağı 
da söylentiler arasında. Sony, yenilediği tasarımıyla, 
bilindik Sony görüntüsünden farklı bir görsellikle akıllı 


telefon kullanıcılarını heyecanlandıracağa benziyor. 


Kulislerde dönen bir diğer dedikodu ise, söz konusu 
yeni Sony ürününün Android 8.0 Oreo işletim site- 
mine sahip olacağı yönünde. 


) 


SendGB'nin 169 ülkeden kullanıcısı bulunuyor. 
Kullanıcılarının X32'si Türkiye'den gelirken, İspanya, 
Şili ve Meksika en çok kullanan ülkeler olarak dikkat 
çekiyor. 


Sosyal Sorumluluk Desteği 

Tamamen ücretsiz olan SendGB'nin belki de en güzel 
özelliği sosyal sorumluluk kurumlarına verdiği destek. 
KAÇUV (Kanserli Çocuklara Umut Vakfı), LÖSEV 
(Lösemili Çocuklar Vakfı), Tohum Otizm Vakfı, TOG 
(Toplum Gönüllüleri Vakfı), Darüşşafaka kurumları 
bugüne kadar desteklenen ve desteklenmeye devam 
eden kurumlar. SendGB bu kurumların faaliyetlerini 
geniş arka planında duyuruyor. SendGB'nin amacı sos- 
yal sorumluluk kurumlarına daha fazla destek vermek. 
Projeleri ile SendGB.com arka planında yer almak 
isteyen kurumlar info(osendgb.com adresine e-posta 
göndererek tanıtımlarını yapıyorlar. SendGB birçok 
ülkeden fotoğrafçı ve tasarımcılara da arka planında 
yer veriyor. Fransa merkezli International Photo Night- 
scape Awards 2016 ve 2017 resmi dosya transfer servisi 
olarak SendGB'yi tercih ediyor. 


Mobil Cihazlardan Kolay Paylaşma 

Dosya transfer etmek için SendGB ile mobil uygula- 
maya gerek kalmıyor. Kullanıcılar ister iOS ister And- 
rold cihazları ile mobil tarayıcı ile kolayca dosyalarını 
paylaşabiliyorlar. 


APPLE'IN YENİ HEDEFİ ÇANTANIZ... 


Apple, bu günlerde herkesin çantasına girebilecek ucuzlukta bir iPad üzerinde 
çalışıyor. Yeni iPad, tablet satışlarını büyük oranda arttıracak gibi görünüyor. 
2017 yılının Mart ayında Apple, ucuz bir iPad modelini tanıtmış ve birçoğumu- 
zu oldukça şaşırtmıştı. Şimdi kulislerde başka bir dedikodu dolaşıyor, “Apple, 
en ucuz tabletinden daha ucuza bir model üretiyor.” Dünyada tablet satışlarına 
baktığımızda, bir düşüşün yaşandığını görüyoruz. Apple, yaşanan bu düşüşe 
dur demek için mi, koleksiyonuna bir yenisini eklemek için mi bilemiyoruz ama 
2018 başlarında tanıtmayı planladığı yeni bir iPad üzerinde çalışıyor. 

Eğer dedikodular doğruysa, Apple yeni ucuz iPad'i ile yeniden bir rekabet dal- 
gası yaratacak gibi görünüyor. 
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nğğpro 


Toptan Alışveriş Platformu 


Türkiye'nin Toptan Satış Platformu n11pro, hizmete tamamlanmasının ardından n11pro sistemine kaydol- 
açılıyor. Tüm ürünlerin toptan satışla satılacağı ve maları için kayıtlar başladı. Müşteri ve tedarikçileri 
şirketlerin işlerini dijitale taşıyacağı platform, kayıt al- (o tek bir çatı altında toplayan n11pro, toptan satış imkânı 
maya başladı. İşletmeden tüketiciye konseptli e-ticaret ve satın alınan ürün adedine göre değişen rekabetçi 
platformu n11.com, hedef kitlesini genişletiyor. Bugüne birim fiyatlar ile KOBİ'lerin büyümesine olanak sağla- 
kadar iş modeliyle bireysel müşterilere satış yaparak Oo mayı hedefliyor. Avantajlı kargo ve nakliye seçenekleri 
Türk KOBİ'lerini ekonomiye kazandıran n11.com, top- — ileüretici ve işletmelere kolaylık sağlayan yeni platform, 
tan satış e-ticaret kanalını kuruyor. nl1pro adı altında (o satın alım yapacak firmaların hammaddeden yarı mamu- 
hizmet verecek yeni platform, müşteri ve tedarikçileri (o le, yedek parçadan nihai ürüne ulaşabilmesini sağlarken, 
tek bir çatı altında topluyor. Maliyet ve operasyonel kredi kartı, çoklu kredi kartı ve vadeli ödeme gibi çeşitli 
riskleri azaltarak kurumsal müşterilere toplu satın ve güvenilir ödeme seçenekleriyle de tek platform 
alma imkânı sunan yeni platform, üretici ve işletmele- oüzerinden tüm sektör gruplarına erişebilme imkânı 

rin de yüksek hacimli satış yaparak büyümelerine ola- (sunuyor. nl1pro, alıcı, satıcı veya her ikisi olabilmek 
nak sağlayacak. KOBİ'lerin üyelik ve şirket bilgilerinin için KOBİ'lerin gerekli belgelerle sisteme kaydolmala- 
olduğu formu doldurarak üyelik için gerekli evrakların rı için gerekli süreci başlattı, kayıtlar başladı. 


TİŞÖRTÜN KALBİNİ SÜREKLİ KONTROL ETSİN. 


Kahramanmaraş Sütçü İmam Üniversitesi Tekstil Mühendisliği Bölümü 
Öğretim Üyesi Doç. Dr. Suat Çetiner, akıllı tekstillerle elektrokardiyografi 
(EKG) görüntüleme yapabilen giysi tasarladıklarını söyledi. Temel amaç- 


larının, metal sensörler yerine, giyilebilir, esnek, vücuda zarar vermeyecek 
kumaş sensörleri üretmek olduğunu dile getiren Çetiner, Elektrik Elektro- 
nik Mühendisliği ile Elektronik ve Haberleşme Mühendisliği bölümleriyle 
çalışarak akıllı tekstil ürünleri geliştirmeye çalıştıklarını belirtti. 

Akıllı tekstilleri gün yüzüne çıkartmak için çaba gösterdiklerini dile getiren 
Çetiner, şunları aktardı: 

“Tasarladığımız ürün sayesinde, hastaneye gidilmesine gerek kalmıyor. 
Hastanede çekilen EKG'de vücuda bağlanan elektrotlar veya probları orta- 
dan kaldırıyor. Kalbin elektriksel sinyallerini, kablo kullanmadan kumaşın 
dokusundaki iletken iplikler sayesinde algılayıp elektronik bir modüle gön- 
deriyoruz. Elektronik modül bu bilgileri işledikten sonra bluetooth bağlantı- 
W sıyla akıllı telefonlara “kalbin haritasını gönderiyor. Bu tişörtü sağlıklı kişiler 
İ de hastalarda giyebilir.” 


LI-FI, WI-FI YERİNE HAZIRLANIYOR... 


Li-Fi (Light Fidelity/ Prof. Harald Haas tarafından icat edildi) temel ola- 
rak Wi-Fi ile aynı. Farkı LiFi'ın radyo sinyallerini kullanmak yerine veriyi 
kablosuz bir şekilde aktarabilmek için LED ışıkları kullanması. 

Şu an Wi-Fi dünyanın internet ileticilerinin neredeyse yarısını taşıyor. 


Bu yüzden insanlar daha çok online olmaya başladıkça ve nesnelerin 
interneti büyüdükçe, gelecek yıllarda bu oranın artması bekleniyor. Bu 
yoğunluk nasıl 2.4 GHz frekansında yığılmalar olduğunu ve sinyal kirli- 
liğinin problem olduğunu bizlere gösterdiyse, gün gelecek WiFi'daki 5 
GHz bandı da yetmeyecek. Bu noktada gelecekte LiFi devreye girebilir. 
Li-Fi, Wi-Fi'dan daha hızlı ve güvenli. Son deneylerde araştırmacılar 
Li-Fi hızında saniyede 224 gigabayta kadar ulaştı. Bu hızlarda bir insan 
bir saniyede 20 film uzunluğunda veriyi indirebilir. 


Google Play 


KABLOLAR ARTIK, AYAKKABI BAĞI OLSUN! 


Durmadan ayak bağı olan kablolarınızı artık sadece ayakkabı bağı olarak kul- 
lanabilirsiniz. Çünkü AWS, dünyanın ilk kablosuz video kamerasıyla geldi! 


4 DeepLens 


Amazon Web Services (AWS), geliştiriciler için yeni 
makine öğrenimi hizmetini ve dünyanın ilk deep le- 
arning (derin öğrenme) özellikli kablosuz kamerası- 
nı tanıttı. Amazon SageMaker geliştiricilerin ve veri 
bilimcilerinin kendi makine öğrenme modellerini 
hızla oluşturması, eğitmesi, dağıtması ve yönetmesi 
için tasarlanmış, tamamıyla yönetilen bir hizmet. 
Diğer yandan AWS DeepLens ise geliştiricilere 

ma- kine öğrenimi ile ilgili deneyim kazandırmak 
için gerçek zamanlı bilgisayar görme modellerini 
çalıştırabilen, derin öğrenme özellikli ve kablosuz 
bir kamera. 


Amazon SageMaker, makine öğrenimi sürecinin her 
adımındaki zorlukları ve varsayımları ortadan kaldı- 
ran, tamamıyla yönetilen bir hizmet. Amazon Sage- 
Maker önceden oluşturulmuş geliştirme defterleri, 
petabayt ölçekli veri kümeleri için optimize edilmiş 
popüler makine öğrenimi algoritmaları ve otomatik 
model ayarlama özellikleriyle model oluşturmayı ve 
eğitmeyi kolaylaştırıyor. Amazon SageMaker ayrıca 
eğitim sürecini önemli ölçüde kolaylaştırıyor ve 
hızlandırıyor. Altyapıyı her iki eğitim modeli için 
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WiFi, geniş bir kapsama alanına 
sahip olarak ve radyo sinyalleri 
duvarı da geçerek, hedefine ula- 
şabiliyor. LiFi daha dar bir alanda, 
alıcı verici mantığıyla çalışan bir 


mesi de uzun sürmeyecek. Sistem 
kolay bir şekilde bir LED ışığıyla 
herhangi bir cihaza bağlanabilir. 
Son olarak bu da Nesnelerin 
İnterneti dönemini çok daha hızlı 


otomatik olarak hazırlıyor ve 
yönetiyor, bu modelleri kulla- 
narak tahminlerde bulunmakiçin 
çıkarımlar yapıyor. 


AWS DeepLens ise geliştiricilerin 
öğrenmelerini ve deney yapmalarını 
desteklemek için bir dizi öğreticiye, örneğe, 
kaynak koda ve entegrasyona sahip bir aygıt ile 
AWS'nin bilindik hizmetlerini bir araya getirerek on- 
lara model oluşturma, eğitme ve dağıtma süreçlerinde 
pratik deneyim kazandırmak için tasarlandı. 


Amazon SageMaker ile geliştiriciler şunları yapabiliyor: 
“Performansa göre optimize edilmiş algoritmalar ile 
kolayca makine öğrenimi modelleri oluşturmak 
“Hızlı, tamamıyla yönetilen eğitim 

“Tek tıkla modelleri üretime dâhil etmek 

AWS DeepLens ile ise geliştiriciler şunları yapabiliyor: 
“Pratik makine öğrenimi deneyimi kazanmak 
“Modelleri bulutta eğitmek ve AWS DeepLens'e 
yerleştirmek 


Google, son dönemde Android'in uygulama mağazasında yaptığı temizlikler ile 
gündeme geliyor. Zamanında App Store ile rakamsal açıdan yarışmak için önüne 
gelen uygulamayı onaylayan Google, kullanıcılarının bilinçlenmesinin ardından Play 
Store'daki zararlı ve kalitesiz uygulamaları yavaş yavaş silmeye başladı. Google'ın “İzin 
politikası ve önemli bilgilendirme gereksinimleri”ni karşılamayan uygulamalar Play 
Store'dan çok yakında otomatik bir şekilde kaldırılacak. Özel bir API kullanan geliştirici- 
ler, uygulamalarını amaçları dışında kullanabiliyordu. Sisteme bile direkt olarak müdahale 
edebilen bu tip uygulamaların geç de olsa Play Store'daki macerası sona erecek. APTlar ile 
sisteme faydalı olacak şekilde müdahale edebiliyordu. Ancak bu uygulamalar Android'in 
API eksikliğinden dolayı farklı yollardan sistem ile etkileşime geçiyordu. Google, artık bu 
APTların mevcut olduğunu ve gizlilik politikasına uymalarını gerektiğini söylüyor. 


Sadece Li-Fi'ın ne kadar hızlı 
yaygınlaşacağı henüz belli değil. 
Hindistan, Kolkata'daki St. Xavier 
Koleji'nden araştırmacılar şöyle di- 
yor: "Li-Fi teknolojisi sayısız yarar 


sistem. Böylece hem daha güvenli 
hem de daha hızlı bir teknolo- 

ji. Tabii WiFi'a göre kapsama 
alanı ve çeşitlilik noktasında da 
dezavantajlı. Li-Fi kolay bir şekilde 
önümüzdeki iki yıl içinde işlet- 
me ve endüstriyel kullanımlarda 
kendi yolunu bulabilir. Buradan 
yola çıkarsak, Li-Fi'ın evlere gir- 


gerçekleştirebilir. Li-Fi teknoloji- 
sini, interneti tepe ileticiler ve çatı 
güneş panelleri kullanarak uzak 
konumlara taşıma aracı olarak da 
görülüyor. LED sokak ışıkları bile 
dış mekan Li-Fi ağını kullanma- 
nın bir şekli haline gelerek, şehir 
içinde yürürken internete bağlı 
kalmayı mümkün kılabilir. 


sunmasına rağmen bu teknolo- 
jinin yaşamlarımızın bir parçası 
haline gelmeden önce aşması 
gereken belirli bariyerler var." Bu 
bariyerler hava durumuna bağlı 
olarak sis gibi koşullarda Li-Fiın 
ışık engellendiğinde gücünün 
azaldığı gerçeğini ve benzerlerini 
içeriyor. 


Ödeme sistemleri sağlayıcısı Wor- 
Idpay ve kredili ödeme çözümleri 
girişimi Klarna, Avrupa'nın önde 
gelen ülkelerinde geçerli olacak 
yeni ortaklıklarını duyurdular. İki 
firma arasında gerçekleşen anlaşma 
kapsamında, yedi farklı Avrupa ülke- 
sinde kredi tabanlı ödeme sistemleri 
aktif olacak. 

Yeni nesil ödeme sistemi ola- 

rak tanımladıkları bu çözümde 
müşteriler, satın aldıkları ürünün 
ödemesini daha sonra yapıyorlar. 
Satış esnasında müşterinin açık 
adresi ve e-mail'ini isteyen sistem, 
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Rlarna 


> worldpay 


ödemenin daha sonra yapılmasına 
izin veriyor. Müşteri ürünü aldık- 
tan 14 gün sonraya kadar ödeme 
yapılabiliyor. 

Avusturya, Finlandiya, Almanya, 
Hollanda, Norveç, İsveç ve İngilte- 
re'de geçerli olacak sistemin, daha 
sonra ödeme imkânı sunmasının 
yanında taksitli ödemeye de izin 
vermesi bir diğer artısı. Yapılan 
entegrasyonun e-ticaret işletmele- 
rine daha hızlı ve sorunsuz ödeme 
sağlayacağı belirtildi. 

Müşterilerin daha sonra ödeme 
yapabiliyor olmalarının güven 


FINTECH'TE YENİ BİR ÖDEME. ŞİMDİ AL SONRA ÖDE. 


ortamı sağladığını belirten yetkili- 
ler, bu imkân sayesinde satışların 
artacağını tahmin ettiklerini vur- 
guladılar. Klarna yetkililerinden 
Michael Rouse, WorldPay ile bir- 
likte çalışarak kredi ve fatura bazlı 
ödeme yöntemlerini geliştirmenin 
mutluluğunu yaşadıklarını söyledi. 
Worldpay Global eCom'un Baş 
Ürün Sorumlusu Dave Glaser ise 
perakende piyasasının rekabetçi 
bir sektör olduğunu hatırlatarak, 
müşterilerin artan taleplerini kar- 
şılamak için sürekli yeni çözümler 
ürettiklerini de ifade etti. 


DÜNYANIN EN BÜYÜK PİLİ AVUSTRALYA'DA T ZS SI — 


gi 


Tesla tarafından üretilen dünyanın en büyük lityum iyon bataryası 
Avustralya'da faaliyete geçti. Dev batarya en yakın rakibine göre üç 
kattan daha fazla güçlü. Tesla'nın CEO'su Elon Musk, eylül sonunda 
Avustralya hükümeti ile bir kontrat imzalamış ve bataryanın 100 
gün içerisinde faaliyete geçeceğini söylemişti. Dev batarya, söyle- 
nenden yaklaşık 40 gün daha önce faaliyete geçmiş oldu. Fransız 
Neoen firması ile işbirliği yapılarak üretilen 100 megawatt gücünde- 
ki batarya Güney Avustralya'nın elektrik problemlerinin çözümüne 
yardım edecek. Dünya üzerinde şu ana kadar üretilen en büyük 
lityum iyon bataryanın kapasitesi 30 megawatt civarında. 


AN TESTİ BAŞLIYOR 


işlemine başlanıyor. 


hekime sunulabiliyor. 


Kaliforniya Üniversitesi araştırmacıları, GPhone adlı 3D baskılı 

bir telefon kılıfı geliştirdi. Şu anda prototip aşamasında olan kılıf, 
telefona takılarak ondan güç alıyor. Tekrar kullanılabilir bir sensör, 
GPhone'un bir köşesine yerleştiriliyor ve baskılı devre kartına bağ- 
lanıyor. Pellet kısmına örnek kan numunesi koyulduğunda analiz 


Pellet, glikoz oksidaz adı verilen bir enzim içeriyor ve bu bir elektrik 
sinyali üretmek için kandaki glikoz ile reaksiyona giriyor. Kandaki 
glikoz konsantrasyonu ile doğru orantılı olan elektrik sinyali, glikoz 
konsantrasyonu ölçümünü sağlıyor. 


Alınan veriler Buletooth yoluyla bir Android uygulamasına aktarılı- 
yor. Telefon kılıfının yaptığı okumalar saklanarak, istenildiğinde bir 


Tofaş'ın Yeni Intranet Uygulaması TofaşGO'ya 
uropean Excellence Awaârds'tan Ödül! 


LİLEİLENLE 


WİNNER 


Tofaş'ın kurum içi iletişimi desteklemek amacıyla gördü. Avrupa'da iletişim alanında en prestijli 
hayata geçirdiği intranet ve mobil uygulaması il i 
TofaşGO, Avrupa'nın iletişim alanında en prestijli 
ödüllerden biri olarak bilinen European Excellen- 
ce Awards'ta ödüle layık görüldü. Avrupa genelin- 
de farklı sektör ve kategorilerde gerçekleştirilen 
ve çeşitli ülkelerin üst düzey yöneticilerinden 
oluşan jüri üyeleri tarafından değerlendirilerek, 
başarılı iletişim projelerinin ödüllendirildiği 
European Excellence Awards (Avrupa Mükem- alanda bilgilenme sürecini hızlandırırken, aynı 
meliyet Ödülleri), Tofaş'ın yenilenen intraneti ve zamanda sosyal platform üzerinden çalışanlar 
yeni mobil uygulaması TofaşGO'yu ödüle layık ardsında iletişim ve Baylaşımı da mümkün kılıyor. 


BETA PITCH GLOBAL'DE 
TÜRK START UP'I BİRİNCİ SEÇİLDİ 


dan bu yana dünyânın 9 farklı ülkesinde gerçekleştirilen 
startup yarışmasında Türkiye'yi temsil edecek girişimci 

. Elektronik laboratuvarlarında kullanılan ölçüm cihazları- 
ar ve mobil uyumlu hale getiren Compocket uygulaması, 
ın başkenti Berlin'de yapılacak global finalde Türki- 

il eden Compocket'(Burak Deniz, İlayda Büyükdoğan, 
akır, Selim Coşkun Güler) 7 Aralık'ta Berlin'de yapılan 


alan yazıyı Brail Alfabesine ihtiyaç duymadan kendi başlarına ve dile 
diledikleri yerde okuyabilme olanağına kavuşmuş oluyorlar. 


ASELSAN, TÜRKİYE'YE 1 MİLYAR EURO 


Yerli takograflar araçlarda kullanılmaya başlandı. Sayısal takograf cihazı, Avrupa 
Birliği (AB) ülkelerinde tüm kamyon, kamyonet ile 9 ve daha fazla yolcu taşıyan 
araçlarda zorunlu olarak bulunuyor. AB, Türkiye'den gelen tüm otobüs ve kamyonlar- 
da da bu cihazı zorunlu kılıyor. Cihazın Türkiye'de benzeri araçlarda kullanımı için 
düzenleme yapıldı. Takograf kullanılan araç sayısı ve bu alandaki dönüşüm ihtiyacı 
dikkate alındığında ASELSAN'ın çözümü, Türkiye'den 1 milyar Euro'ya yakın döviz 
çıkışını engelleyecek. 
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sprocket 


HP Türkiye Baskı Sistemleri 
Kategori Müdürü Derya Özbek 
ise yazıcı pazarındaki inovatif 
yaklaşımlarının sürdüğünü ve 
bunun son ürünü olan Sprocket 
ile Türkiye gibi sosyal medyayı 
yoğun kullanan bir ülkede güzel 
bir ivme yakalayacaklarını söyledi. 
Özbek, “Anılarımızın telefonlarda 
kalmayıp fotoğraflara dönüşmesi 
artık Sprocket ile çok kolay” dedi. 


iOS ve Android üzerinde 
ücretsiz olan HP Sprocket App, 
kullanıcıların akıllı telefon ve 
sosyal medya fotoğraflarını renk- 
li çerçeveler, yazılar, çıkartmalar, 
filtreler ve daha fazlasıyla kolay- 
ca özelleştirmelerini sağlıyor. 
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NS 


Son dönemin inovatif ürünleri arasında bulunan, özel kalemi ve iOS - Andro- 
id mobil uygulamaları ile beraber kullanılan Outliers Notebook ile yepyeni 
bir not defteri kullanma tecrübesi yaşayarak, aldığınız notları, telefonunuza 


ZINK' PHOTO 
PAPER / PAPIER 


sprocket 4 (0) 


Sprocket ile 5 x 7.6 cm boyutla- 
rında baskısı alınan fotoğraflar 
su geçirmez, İekelenmeye ve 
yırtılmaya karşı dayanıklı. Üstelik, 
baskı kağıtlarının yapışkanlı arka 
yüzü sayesinde istenilen her obje 
fotoğraflarla süslenebilir. 


Kullanıcılar akıllı telefonları ve 
tabletleriyle hemen hemen her 
yere taşınabilir cep boyutundaki 
yazıcılara Bluetooth bağlantısı 
sayesinde bağlanabilir. Özel 


ŞE gp 


outliersnotebook 


#X 


indirdiğiniz mobil uygulaması sayesinde taratıp dijital ortama aktarabilir ve 
PDF formatında dileğiniz zaman paylaşabilirsiniz. Not defterinizin sayfalarını 
doldurduğunuzda mikrodalga fırına atarsanız, şimdiye kadar yazdığınız her 
şey silinmiş bir şekilde çıkıyor ve bu sayede not defterinizi tekrar tekrar kulla- 
nabiliyorsunuz. Beş farklı renk avantajının bulunduğu Outliers Notebook, çok 
yeni bir ürün olmasına rağmen, kullanıcıları tarafından beğeni ile karşılandı. 


EŞ ZAMANLI ÇEVİRİ: GOOGLE PIXEL BUDS 


Google tarafından çıkartılan ilk kablosuz kulaklık olan Pixel Buds ile birçok yenilik 
hayata geçiyor. Telefonu cevaplamak için kulağınıza hafifçe dokunmak ya da sesi 
kontrol etmek için hafifçe sürüklemek gibi bazı hareketlerin yapılmasının gerekli ol- 
duğu Pixel Buds'ı farklı kılan özelliklerinden birisi, kulaklığın sağ eşine dokunduğu- 
nuzda Google Asistant'ın devreye girmesidir. Yol tarifinden, müzik erişim kolaylığı- 
na ve hatta mesajlarınıza vereceğiniz cevaplara kadar Google Asistant size yardımcı 
olacaktır. Diğer önemli özelliği ise Google Translate'i aktif hale getirerek, 40 dilde eş 
zamanlı çeviri yapabilecek olmasıdır. Pixel Buds tek şarjla 5 saatlik kullanım deneyi- 
mi sunarken cihaz ile birlikte gelen şarj kılıfı ise 24 saate varan 

deneyimleriniz için sizinle olacak. 


olarak tasarlanmış kağıt kul- 
lanılarak, mürekkebe ihtiyaç 
duymadan renkli baskı yapıl- 
masını sağlayan Zink (Zero Ink) 
teknolojisi kullanılıyor. 


10 paket HP ZINK Fotoğraf 
Kağıdı ile birlikte gelen ürünün 
fiyatı ise 500 TL. Baskı kağıtla- 
rının paket fiyatı ise 50 TL ve 
pakette 20 adet bulunuyor. 


Rİ 


NOSTALJİ... 


Günümüzde cep telefonlarında sıkça ve artık otomobil dışında bireysel-yaya olarak da 
kullandığımız navigasyonun-GPS'in atası... 1932 yılından bir takip cihazı. Uzun bir kartonet 
üzerine tek bir hattın çizilmiş olduğu cihaz, araç ilerledikçe dönerek nereye gelindiğini 
gösteriyordu. 


Otomobillerin karavana 
dönüştürülüp her türlü 
ihtiyacı karşılaması zih- 
niyetinin bir uzantısı da 
evde kullanılan her şeyin 
araç içine taşınmasıydı. 
1950'li yılların başında 
pek çok alet otomobille- 
re uyarlanmaya başlandı. 
Kahve makinesi onlar- 
dan biri. 


Kökeni Eski Yunan'a dek 


Almanya'sını beklemesi 
rerekti. Ardından, 1869 
yılında Cornelius Swart- 
hout tarafından geliştirildi. 
Swarthout, makinenin 
patentini almasının ar- 
dından, demirdökümlü ve 
gazla çalışan bir makine 
geliştirdi. 1911 yılında ise 
General Electric, günümüz 
tost makinesini piyasaya 
sürdü. 


1930'ların sonu. Dünya Savaşı öncesi. 
1929 ekonomik krizinden çıkmaya çalışan 
ABD'de de, halkın tüm kesimleri bir şekil- 
de zengin olabilmek amacıyla inanılmaz 
buluşlar peşine düşüyor. En önemli amaç- 
ları ise ABD'nin en büyük değeri olarak 
sunulmaya çalışılan Modörn Amerikan 
ailesini aynı anda eğlendiren, 
buluşlar oluşturmak. Kadın tabii ki başa 
bir anne olarak o an bile evle ilgili üretme- 
ye devam ediyor. 


ÇEKİM GÜCÜ... 


Nostaljik teknoloji köşemizin bu ayki en yakın tarihli 
mim Gm an e —— (o konuğu,9olıyıllarınen popüler telefon üreticisi Nokia. No- 
alici kia'nın ürettiği ilk telefonlarından biri Nokia Pocket NMT 
450 yıl sonra yeniden huzurunuzda. Görselde 48.500.000 


Bu cep telefonu, e e ile Tl GN e a a ii e 
Bi eklam metninde ise “Nokia Pocket, Türkiye'deki şehirle- 
sadece birkaç 


biz rin 95'i, karayollarının *75'ini kapsayan ve 90.000'i aşkın 
şehir de değil, abonenin haberleşmesini sağlayan NMT 450 mobil telefon 
Türk iye 'n in her N şebekesinde çalışmaktadır. NMT 450 Şebekesi, PTT ve 


Nokia'nın birlikte yürüttüğü projeyle, kurulmasına devam 
yo rı inde çalışıy. or! edilen istasyonlar hariç, halen 346 baz istasyonuna sahiptir. 
Bu sistemde çalışan telefonlarla Türkiye'nin hemen her 
yerinden ve Kıbrıs'tan dünyanın her yeriyle iletişim kurula- 


vom POENEL yoniyarse gate 0 yuramuğü proyeyia aramanın Genau 
sr 9 Tü aagonayam we DÜ OOD. iyimyomim hariç, iunlem Dai en 


bi öl abi SL MÜ. valiz Di lama 
band bum miz KE bilmektedir” ifadelerine yer veriliyor. 
e PA RE EL DARİLDİN DAY NASİ Bl ÖĞREN BDZMEME SENLAMYON “MX © Günümüz teknolojisine bakıldığında, hala ekran boyutu- 
kama diği © nun yetersiz olduğuyla ilgili dert yanmaların yaşanıyor 
olması oldukça manidar. 
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ABONE SAYI 


Bu sayı kişi sayısı değildi 

Bu sayıya bir kişinin aldığı 
birden fazla hat, şirketle- 
re alınan çoklu hat, cep 


telefonu yanında tablet ve 
araçlar için alınan hatlar da 


dahildir. 


KÜÇÜK EV ALETLE 


3.İ Miva 
İROYU YAKALADI. 


Küçük ev aletleri sektörü 2017 üçüncü çeyrekte bir önceki yılın aynı 
dönemine göre 
yesi ile kapattı. Cirosal olarak en iyi performânslar sırası ile sıcak içecek 
hazırlama makinalariştost makineleri, elektrikli süpürgeler, ütü, saç ku- 
rutucular, narenciye / katı meyve sıkacakları, saç şekillendiriciler, gıda 
hazırlama ve saç / sakal kesiciler olurken; kadın / erkek traş makinaları, 
su ısıtıcılar ve fritözler ise küçülme kaydeden ürün grupları oldu. 

Çok fonksiyonlu / özellikli, yüksek teknolojili ürünlere eğilimin artması; 
Türk kahvesi makineleri, siklonik süpürgeler ve kazanlı ütüler gibi seg- 
mentlere olan ilgiyi artırdı. 


BEYAZ EŞYA ÖZELLİKLE 
3. ÇEYREKTE 4.8 ON 


MİLYAR TL İLE B YÜK ARI 


76.6 


MİLYONU 
GEÇTİ 


X9,1 oranında büyüyerek, ilk g dyı 3,3 milyar TL ciro sevi- 


TÜRKİYE'NİN 


DÖRTTE BİRİ 
ii bo 2 5 İNTERNETTE 


ALIŞVERİŞ YAPTI 


TÜİK verileirne göre 

internet üzerinden kişisel kullanım amacıyla 
mal veya hizmet siparişi veren ya da satın alan 
16-74 yaş grubundaki bireylerin oranı *24,9 
oldu. Önceki yıl internet üzerinden alışveriş 
yapanların oranı ise *20,9'du. 


YAKALADI. 


sene aynı döneme göre tüm ürün gruplarındâ yüksek 


Buzluk altta buzdolapları, 9 KG kapasiteli çamaşır maki- 
naları ve dikey derin dondurucular büyüme oranlarıyla 
öne çıkan segmentler olmuşlardır. 


İ 406 BrandTech'te yayınlanan istatistiki veriler Tolada Araştırma, GİK, Kaspersky Lab, TÜİK, Nielsen, Zenna'nın 


ARALIK BAŞI İTİBARİYLE | 
EN ÇOK SATILAN OTOMOBİLLER 


RENAULT: 111.222 (97.214 * 14.008)(TicaritBinek) 
FIAT: 101.857 (53.016 * 48.841) 
VOLKSWAGEN: 101.188 (76.685 * 24.503 


KARŞI Ö 


verilerini korumak için hiç ve önlem-a TiYDi (tabletler için 
22, bilgisayarlar ve akıllı telefonlar için *13). 


s—— 


TV ise sektör toplamı ile aynı seviye- 
de bir büyüme performansı göster- 
miş ve 1,6 milyar TL ciro seviyesi ile 
çeyreği sonlandırmıştır. 


TELEVİZYON 1.6 MİLYAR 
TL CİROYA ULAŞTI 


2017 yılı açıklamalarından alınmıştır. 


arım amaçları arasında 
u kuruluşlarına ait web 


o 4 3: BİREYLERİN 
O 'Ü E-DEVLET 
HİZMETİ KULLAN 


MİLYAR TL 


GİK verilerine göre 
. Tüketici teknolojisi ürünleri pazarı, 
2017'nin üçüncü çeyreğinde bir 
önceki yılın aynı dönemine göre 
*w19,/”lük bir büyüme performansı 
ile 14,9 milyaf TL ciro değeri elde 

Üçürcü çeyrek sonu itibariyle 

büyümeye en yüksek katkı çift 
haneli oranlar ile telekom, büyük 
beyaz eşya ve tüketici elektroniği 
sektörlerinden geldi. 
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9 MAP ARALIK 2017 - OCAK 2018 


Başarıya 
Giden Yolda 
Başarısızlık 
Hikayeleri 


DEVLER DE 


BAŞARISIZLIK 


YAŞAYABİ LİR 


“İnsanların başarısızlıkları üzerinde düşünerek israf ettikleri zaman miktarı beni hep hayrete 
düşürmüştür. Başarısızlık asla kötü bir deneyim değildir. Sadece bir öğrenme eğrisidir.” 


Richard Branson 
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Davut Doğan, Doğtaş Mobilya'da yakaladığı başarıyı her denediği işte gös- 
teremedi. Sucuk işi bunlardan biriydi. Doğan, bu girişiminin hikayesini şöyle 
anlatıyor: 

“1992'de memleketim Biga'da iş fırsatları neler olabilir diye düşünürken, ar- 
kadaşlardan biri “Sucuk fabrikası kuralım? diye fizibilite sundu. Şirketi kurduk, buzhane kiraladık, 
makineleri aldık, sermayeyi koyduk, sucukları üretmeye başladık. Panelvana yükleyip İstanbul'a 
gönderdik. 

Ancak “Evdeki hesap çarşıya uymadı.” Biga'dan gönderilen sucuklar 1.000 kg idi. İstanbul'a varın- 
ca 800-900 kg'a düştü. İlk defa orada öğrendik: Sucuk bekledikçe suyunu çekip kuruyor ve kilosu 
düşüyormuş. 

Hava güzel olunca, sucukları dışarıda doğal şartlarda kurutalım dedik. Bizim sucuklar baloncuk 
oldu. Ünlü bir sucuk markasının emekli ustasını bulup işin başına geçirdik. Yine tutturamadık. 
Para sorunumuz başlayınca üç arkadaşı daha birer otomobil parasına ortak ettik, ben bir otomobil 
parası daha koydum etti 9 otomobil. Ardından 1994 krizi patladı. Faizler yükseldi, zararımız kat- 
landı. Arabayı sattık, tesisi kapattık. Elimizde 2 tane katalitik soba dışında bir şey kalmadı.” 


! EL W 


Ev tekstilinin zirvesindeki Küçükçalık Tekstil Yönetim Kurulu Başkanı 
Yaşar Küçükçalık'ın da iş yaşamında başarısızlıkları olmuş. 

İstanbul Sultanhamam'daki işlerini 1980'li yıllara doğru babasından 
devraldığını anlatan Küçükçalık, yaşadığı en büyük hayal kırıklığını 
şöyle anlatıyor: 

“1979'da 19 yaşındaydım. Yaptığım bir kalem işle 19 milyon TL, yani neredeyse sermayemizin 
yüzde 20'sini kaybettim. Açıkçası dünyam karardı, tekstil işinde bir daha büyük işler yapamayaca- 
ğımı görerek hem kendime hem insanlara olan güvenimi kaybettim. 

“Rakam bizim için çok çok büyüktü. Yine de babam çok moral verdi ve bana “Seneye de en az bu 
kadar para batırmazsan seni iş yapmış saymam?” dedi. Bu olaydan önemli dersler çıkardım. Her 
insanın aynı olmadığını ve bir kişiye yitirilen güvenin herkese mal edilemeyeceğini öğrendim.” 


Makromarket Genel Müdürü Mehmet Songör'ün de yanlış işlere imza atmışlığı 
var. Songör, denediği ama başarılı olamadığı girişim hikayesini şöyle anlatıyor: 
“Sekiz mi kadar önce yine perakende alanında yeni bir konsept oluşturmak için bir proje başlat- 
mıştık. Discount (indirim market) benzeri, küçük metrekareli mağaza modeli olarak bunu 'Mik- 
romarket adıyla denedik. Mikromarket, 12 şubeye ulaşmasına rağmen istediğim başarıyı yakala- 
yamadığı için projeyi sonlandırdık. Çünkü konseptin başarılı olması için uzun soluklu bir altyapı 
çalışması gerekiyordu. Biz bu çalışmayı zamana yaymayı tercih etmiştik. Bu da bize tecrübe 
kazandıran başarısızlıkla sonuçlanmış bir deneme olarak hafızalarımızda yerini aldı.” 


Bazı girişimciler ise öngörü yetersizliği nedeniyle başarısızlıklara da imza atıyorlar. Bu 
isimlerden biri de Twigy'den Sinan Öncel. Öncel'in hatası, dünyanın en ünlü top mod- 
ellerinden Gisele Bundehen'e fazla güvenmesi ve olası problemleri öngörememesi 


olmuş. Öncel kendini hayal kırıklığına uğratan bu deneyimi şöyle anlatıyor: 

“Sekiz yıl boyunca Gisele Bundehen'in terlik koleksiyonunu sattık. Bu büyük başarıdan 
sonra Gisele Bundehen'li çamaşır koleksiyonunun da iyi satılacağını düşünmüştüm. 
Reklamlarında Gisele'in muhteşem pozlarının olduğu, tabii öncelikle Latin Amerikalı kadınlara 
uygun üretilen koleksiyonun beden yapısı bizim müşteri yapısına maalesef uymadı. İşin püf nok- 
talarını öğrenmeden yaptığım bu girişim maalesef başarısızlıkla sonuçlandı.” 


YBRANDMAP ARALIK 2017 - OCAK 2018 


Arzum Yönetim Kurulu Başkanı Murat Kolbaşı da benzer bir deneyim yaşamış. 
Kolbaşı, elektrikli ev aletlerinin yanında onları tamamlayıcı olarak elektriksiz ev 
aletlerinin de satılacağını düşünmüş. Kolbaşı şöyle diyor, 

“Yanıldığımızı görünce hemen bu ürün grubundan vazgeçtik. Bir miktar zarar ettik ama ısrar 
etmedik. Eskiden düşünüp taşınır başarısızlık hikayelerimden en çarpıcı olanını anlatmaya çalı- 
şırdım ama şimdi diyorum ki başarı hikayen, başarısızlık hikayenden 1 fazla oldu mu korkma yola 
devam.” 


Daikin Türkiye CEO'su Hasan Önder, kendi başarısızlık anısını ise şöyle 
anlatıyor: “Genç bir girişimci olarak, 1998 yılında Çin'e ilk gittiğimde orada 
başarılı bir ortaklık yaparak Türkiye'ye daha fazla yatırım çekmek amacıyla iş 
planları hazırlamıştım. Fakat şimdi görüyorum ki iş planlarımı daha 

z detaylı hazırlayarak oradaki yatırımcıları daha iyi ikna edebilir ve Türkiye klima 
pazarına bir ortaklıkla girebilirmişim. Fakat distribütör olarak pazara girmeyi tercih ettim ve ilk 
dönemlerde çok fazla sıkıntı çektik. Ama eksikleri görerek, farklı satış kanallarına girip özellikle 
zincir marketlerde klima satmaya başladık.” 


Pet Holding Yönetim Kurulu Başkanı Güntekin Köksal, başarılı ola- 
madığı iş deneyimini Almanya'da yaşamış. 

Alman bir çalışanıyla inşaat, proje, mühendislik şirketleri kurdukla- 
rını anlatan Köksal, bu şirketlerde konut renovasyonu yaptıklarını 
anlatıyor. Öykünün devamını ise şöyle hatırlıyor: 

“Heppenheim Belediyesi'nden 202 konutluk bir site inşaatı işi aldık. 


İki yıl zarfında epey ilerledik. Aynı zamanlarda da Almanya'da yaşayan bir Türk girişimciyle ortak 
olduk ve onu Almanya'daki işlerin başına getirdik. 

Ancak kendisi hasta bir psikopatmış! Çok iyi kamufle ettiği için geç farkına vardık. Almanya'daki 
işleri koordine etmesi için Türkiye'den eski bir arkadaşımı organizasyona soktuk. O da daha çok 
harcırah için sıkça Almanya'ya giderdi. Rusya'da da çok inşaat işimiz olmasına rağmen oraya pek 
gitmezdi. Sonuçta o da olmadı. Para ve zaman kaybettiğimizi görmekte gecikmiştik. Almanya'da 
işi yürütmesi gereken kişi megaloman bir psikopat, Türkiye'deki koordinatör ise eyyamcı çıkmıştı. 
Biz de kontrol kısmında yetersiz kalmıştık. Böylece işi kapattık.” 

Bu deneyimle Köksal, insan seçiminin ne kadar kritik olduğuna dikkat çekiyor. 


MV Holding CEO'su ve StartersHub Yönetim Kurulu Başkanı Ebru Dorman'ın 
2000 yılında Londra'da bir teknoloji start up girişimi olmuş. 

Ama NASDAO çökünce fonlama fırsatları kurumuş. Dorman, bu başarısız girişi- 
omi ve kariyerine etkilerini şöyle anlatıyor: 

“Şirketi kapatmak zorunda kaldık. Ardından, Morgan Stanley ile yeni kurulan girişim sermaye- 

si fonu için iş görüşmesi yaparken, cesaret gösterip böyle bir işe girişmiş olmamın beni diğer 
McKinsey ve Harvard mezunlarından öne çıkardığını söylediler. “Fail Forward yani seni ileriye 
götüren bir başarısızlık yaşamışsın dediler. 

İlk toplantıda iş teklifi aldım ve bu iş kariyerimdeki en keyifli rollerden biri oldu.” 


Başarıya 
Giden Yolda 
Başarısızlık 
Hikayeleri 


Ahmet Zorlu: “Bilançoya bir baktım, 10 bin lira zarar. Beni bir korku aldı, babama 
ne cevap verecektim” 
“15 yaşında ilk işimi kurdum. Yaşıtlarım sokakta top oynarken ben Denizli 
Babadağ'dan yola çıkıp hiç bilmediğim bir yer olan Trabzon'da dükkan açtım. 
Yıl 1960'tı, hiç unutmuyorum. İşler çok iyiydi. 700 bin liralık satış yapmıştım. 
Sevinçten uçacak gibiydim. Fakat yılın sonunda bilançoya bir baktım, 10 bin lira zarar. 
Beni bir korku aldı, babama ne cevap verecektim. O gün orada her şeyi bırakıp geri dönebilirdim 
ama yapmadım. Başarısızlığımdan ders çıkardım. Neyi, nasıl farklı yapabilirim ve sonucu değişti- 
rebilirim dedim. Satış kanalımı farklılaştırdım. Dükkanda satılmayan malları hafta sonları pazarda 
satarak bu zararı kapattım. 
Gerçekten olmuyorsa, vazgeçmesini de bilmek gerekiyor. Tabii önce çalışmak, o işin gereği neyse 
onu yapmak ve o işin sahibi olmak konusunda her şeyi yapmalı. Baktınız hala olmuyor, işte orada 
durmalı. Geçmişte Zorlu Grubu olarak da başarısız işlerimiz oldu. Örneğin Rusya pazarına enerji 
alanında yatırımlarımız oldu. Çok fazla çaba sarf ettik ama verimli sonuçlar alamadık. Her pazarın 
farklı dinamikleri var ve bu bazen sizin yapınıza uymuyor. Bu bizim için önemli bir ders oldu. 
Daha önce sağlık sektörüne yazılım konusunda yatırımımız oldu. Tecrübesiz olduğumuz bir alan- 
dı, olmayacağını anladık ve son verdik. 
Başarısızlıklardan çıkardığım birçok ders oldu, onları da iş hayatım boyunca kullandım. Öncelikle 
insan çıraklığını yapmadığı bir işin ustası olamaz. O yüzden mutlaka yaptığım her işin içinde 
<a “ z olmayı, işin mutfağını bilmenin çok önemli olduğunu öğrendim. Başarısızlığın temel sebeplerin- 
gi den biri de, bir işi sürekli aynı şekilde yaparak başarılı olacağımıza ve rakiplerimizi geçeceğimize 
inanmaktır.” 


“Köpek Balığı İşinde Yanıldım” diyor MV Holding Yönetim Kurulu Başkanı 
Murat Vargı. 


“1980'li yılların başında rahmetli Cumhurbaşkanı Turgut Özal'ın çıkarttığı 24 
Ocak Kararları'ndan sonra Türkiye ekonomik politika olarak ihracat ağırlıklı ve dış satıma öncelik 
tanıyan bir strateji izlemeye başladı. Almanya'dan köpekbalığı talebi geldi. 

O zamanlarda Marmara Denizi'nde tespitlerimize göre köpekbalığı mevcuttu. Ancak yerli piyasa- 
da talebi olmadığından balıkçılar tutmuyordu. Biz balıkçıları organize ettik. Bir tır dolusu balığı 
temin ettik. Bir soğuk hava deposu tutarak temizledik ve soğuk zincirde Almanya'ya gönderdik. 
Ancak ithalatçı firma balıkların bozuk geldiği gerekçesiyle paramızı ödemedi. 


Tırın kapısını açtıklarında balıkların bozulduğunu ve koktuğunu söylediler. Kaldı ki bizim elimiz- 
de hem yükleme anında hem de boşaltma anında balıkların hijyene bağlı olarak taşındığına dair 

bağımsız İsviçre SGS şirketinden bir kalite raporu mevcuttu. Avukatımızı devreye sokup zor bela 
paramızı aldık ve iş zararla kapandı. Buna bağlı olarak teşebbüsümüz devam etmedi. Ancak Türki- 
ye'de ilk köpek balığı ihracatını yapan firma olmuş olduk. 


Başarısızlığımızın sebepleri olarak şunları sayabilirim. Birincisi yeni bir işti ve deneyimsizdik. 
Sektör yeniydi. Üretim sürecinde yeterli bilgiye sahip değildik ve müşteri hakkında önceden ye- 
terli referansları alamadık. Deneme yanılma yöntemiyle işi yaparken öğrenme sürecini yaşadık.” 
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MARKALARI YBI... 


En itibarlı marka olmak, en beğenilen marka olmak, topluma fayda sağlayan en başarılı marka olmak, 


» » 


dijital dönüşümde en başarılı marka olmak, en samimi marka olmak, “en” “en” “en”... Bu sıfatlar istenildiği 


kadar çoğaltılabilir ve çoğaltılıyor da. Bu ifadelerin çok fazla olması markalar için önemli bir hedefi de 
açıkça tanımlıyor aslında. “Yönetilmesi gereken çok fazla performans alanınız var” 


Fakat son senelerde “en başarılı” olma oranlarında markalar için ciddi düşüşler olduğu görülmekte. 2000- 
2017 senesi arasındaki veriler incelendiğinde; 2010'a kadar halkın X90'ı için en beğendiği en az bir marka 
varken bu oran 2010-2015 arasında *70'lere düşmeye başladı. 2017 senesine geldiğimizde ise en beğendiği 
marka olduğunu belirten insanların oranı 45'e düşerek çok ciddi algı değişimi olduğunu gösterdi. Halkın 
X55'i en beğendiği marka olmadığını belirtiyor artık. 


Tüm bu değişim aslında markalar için; 
*“EN” olmanın artık kolay olmadığını 

» Farklılaşmanın ve başarı hedefinin sadece “EN” olarak kazanılamayacağını 
» Paydaşların beklentilerinin değiştiğini ve karşılanamadığını 

* Toplumun ve algılama şeklinin değiştiğini 

göstermekte, 


Markaların “EN BAŞARILI” olmak için hedefler koyduğu pek çok değişik performans alanını dikkate 
alarak, halkın ne düşündüğünü öğrenmek istedik ve Kasım ayında dijital dünya kullanıcısı halk geneli 
nezdinde “Markalara Bakış Araştırması”nın ikinci bölümünü gerçekleştirdik. 


Araştırma, ZENNA Araştırma ve Danışmanlık tarafından; Dorlnsight saha şirketinin saha desteği ile 16- 
22 Kasım 2017 tarihleri arasında, 18 yaş ver üzeri dijital dünya kullanıcısı halk geneliyle, online görüşme 
yöntemiyle, 1.200 kişi ile görüşülerek gerçekleştirildi. 


Kasım ayı araştırma sonuçlarına geçmeden önce BrandMap'in geçen sayısında paylaştığımız “Markalara 
Bakış Araştırması”ndan özet bir kaç veri paylaşalım ve sonuçları hatırlayalım; 


». 


w65 56 56 
Günlük yaşamda kullandığı Türk markaları içerisinde, Türk Türkiye'yi dünyada temsil 


vazgeçemeyeceği marka önemseyip, faaliyetlerinde başarılı marka olmadığını 
olmadığını belirtenler. buna uygun hareket eden ve belirtenler. 
A EA e EM GE SA RM ı Türkiye'yi temsil edebilecek a MM İN A 
marka olmadığını belirtenler. 


markalar arasında i kültürünü ve geleneklerini edibelecek kadar güçlü ve 


MARKALAR VE BİZ... 
“Markalara Bakış Araştırması II. Bölüm Sonuçları” 


10 gençten 7'si topluma fayda sağlayan marka olmadığını belirtiyor... 

Dijital dünya, halk genelinin *57'si topluma fayda sağlayan, toplumu düşünerek hareket eden marka 
olmadığını belirtmekte. Bu oran 18-24 yaş arası gençlerde X68'e yükselerek, markalara yönelik topluma 
fayda algısında en negatif düşünenlerin gençler olduğunu göstermekte. Türkiye genelinden farklı düşü- 
nen diğer gruplara bakıldığında, AB sosyo ekonomik statüdeki (SES) kişilerde bu oranın X49'a indiği, Cı 


SES grubunda ise 63'e çıktığı görülmektedir. 


Topluma fayda sağlayan, toplumu düşünerek hareket eden markaların hangileri olduğuna bakıldığında 
ise baskın oranlarla bir marka belirtilmediği dikkat çekmekte. Belirtilen markaların ise çok düşük oranlar- 
da belirtildiği ve birbirlerine yakın konumlandıkları görülmekte. 


O Topluma fayda 
O b V/ sağlayan markalar 


R Marka “o 
Topluma fayda sağlayan 
toplum için hareket eden Torku 4.0 
marka olmadığını Ülker 3.3 
Koç 2.9 


düşünenler 
Arçelik 2.3 


Samsung 2.1 
LC Waikiki 1.7 
Turkcell 1.4 


Vestel 1.3 
Eti 1.3 
Bosch 1.2 
Topluma Fayda Sağlayan Markalar (Yo) 
Detay Sonuçlar 
Toplam Erkek Kadın 18-24 25-34 35-44 45-65 
(n:1.200) | (n:601) Oo (n:599) (n:243) (n424) o (n353) (n:180) 
Torkuli 4 13 I5 15 15 15 12 
Ülkerli 3 13 14 14 14 13 13 
Koç Holdingli 3 13 13 12 3 12 16 
Arçelikli 2 12 12 2 0 14 13 
Samsungli 2 12 12 o 12 13 13 
Lcwli 2 12 12 0 12 13 (1 
Turkcell) 1 (1 11 1 (1 13 0 
Vestel|i 1 (1 11 0 1 13 11 
Etili 1 (1 1 0 12 11 12 
Boschli 1 (1 11 11 (1 iğ 13 
Böyle bir marka yok|mmı 57 (mem 6 Me 59 | 67 m 59 e Sİ İSİ 


Baz (Tüm Görüşülenler): 1.200 
MZ. toplamda fayda sağladığı, toplum düşünerek hareket ettiğini düşündüğünüz marka hangisirir? 


Toplam sonuçlara göre 9o1 üzeri markalar gösterilmiştir. 


Topluma Fayda Sağlayan Markalar (Yo) 
Detay Sonuçlar 


Toplam AB ÇI c2 İstanbul O Ankara İzmir Diğer İller 
(n:1.200) | (n:364) Oo (n:470) (n:366) (n:440) O (n:220) (n:215) (n325) 
Torku! 4 14 14 14 13 l6 12 15 
Ülkerli 3 14 13 13 14 I5 12 12 
Koç Holdingli 3 14 12 13 13 13 15 12 
Arçelikli 2 13 12 12 12 12 I5 11 
Samsungli 2 14 11 11 12 12 13 12 
Lcwli 2 13 1 ja 12 1 11 12 
Turkcell) 1 12 11 |1 12 11 11 12 
Vestel|i 1 ız 11 11 ,1 1 pi 12 
Etili 1 12 11 ll 12 o 11 12 
Bosch|| 1 12 11 ja 12 1 o 1 
Böyle bir marka yoklmmm 57 (mem 49 me 63 e D8 (eee 3 ol M6) m 57 
Baz (Tüm Görüşülenler): 1.200 
MZ. toplamda fayda sağladığı, toplum düşünerek hareket ettiğini düşündüğünüz marka hangisirir? 


Toplam sonuçlara göre 901 üzeri markalar gösterilmiştir. 
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Marka “o 
0 b b Samsung 8.3 Finansbank 1.6 
Vestel 6.0 Google 1.5 
Dijital dönüşüme ayak Arçelik 4.3 Boyner 1.5 
uyduran markaların Garanti 3.3 Hepsi Burada 1.4 
olmadığını belirtilen Apple 5.4 Akbank 1.3 
Turkcell 2.6 LG 1.3 
İşbank 2.3 Siemens 1.2 
LC Waikiki 1.8 Koton 1.2 


Yapı Kredi 1.7 


“DİJİTAL DÖNÜŞÜMDE FARKLI SEKTÖRLER BİRBİRİNİN BAŞARISINI OLUMLU YÖNDE ETKİLİYOR” 
Dijital halk genelinin *55'i dijital dönüşüme uyum sağlayan markalar olmadığını belirtmektedir. 


Dijital dönüşüme uyum sağlayan markalar incelendiğinde ise teknoloji, telefon, dayanıklı tüketim, banka- 
cılık ve hazır giyim sektörlerinden markaların belirtildiği dikkat çekmekte. 


Teknoloji, telefon ve bankacılık sektörlerinin teknoloji ve dijital dönüşüm alanında senelerdir çok yoğun 
çalıştıkları düşünüldüğünde araştırmanın en ilgi çekici sonuçlarından biri “hazır giyim” sektörünün de 
artık bu kategoride değerlendirilmeye başlaması olarak değerlendirilebilir. 


Bu değişimde e-ticaret hacmindeki büyüme, mobil bankacılık uygulamalarına güvendeki artış ve dijital 
alışverişte hazır giyim sektörünün ilk sıralarda gelmesinin etkisi unutulmaması gereken faktörlerdendir. 
Bu durum aslında değişik sektörlerde yaşanılan başarılı dijital dönüşüm performansının (bankacılık sek- 
törü, e-ticaret siteleri vb) farklı sektörleri de olumlu etil diği göstermektedir. 


Dijital Dönüşüme Ayak Uyduran Markalar (95) 
Detay Sonuçlar 


Toplam İnternette en fazla 2 saat İnternette en fazla 2-3 saat İnternette en fazla 4-5 saat İnternette en fazla 5 saatten 

vakit geçirenler (n:261) vakit geçirenler (n:342) vakit geçirenler (n:250) fazla vakit geçirenler (n:347) 
Samsung|i8 i6 i6 6 I5 
Vestelli 6 14 13 12 5 
Appleli 5 ii 12 l6 15 
Arçelikli 4 11 13 15 12 
Garanti Bankasıl! 3 12 11 1 14 
Turkcellli 3 12 12 12 12 
İş Bankasıli 2 11 12 13 11 
LC Waikikilı 2 11 12 1 12 
Yapı Kredili 2 0 12 1 11 
Finansbankli 2 12 0 0 3 
Googleli 2 12 11 0 o 
Boynerli 2 12 ! 1 11 
Hepsiburadali 1 0 11 1 iğ 
Akbankli 1 0 11 1 12 
LGjJi 1 |1 |1 1 (1 
Siemensli 1 0 0 0 12 
Kotonli 1 0) 0 0 12 

Böyle bir marka yoklmmmaı 55 (mem 62 MEM 58 we 52 mam 49 


Dijital Dönüşüme Ayak Uyduran Markalar (5) 
Detay Sonuçlar 


Toplam Erkek Kadın 18-24 25-34 35-44 45-65 

(n:601) (n:599) (n:243) (n:424) (n:353) (n:180) 
Samsung|f8 17 ile) 17 17 ile) IT 
Vestelli 6 I7 15 17 14 n9 13 
Appleli 5 14 14 17 16 14 5 
Arçelikli 4 I5 14 14 13 16 14 
Garanti Bankası|! 3 13 17 1 13 16 T1 
Turkcellli 3 13 12 (1 11 16 (1 
İş Bankasılı 2 13 1 13 13 12 1 
LC Waikikili 2 11 13 0 13 12 (1 
Yapı Kredili 2 12 1 12 ız o 13 
Finansbankli 2 12 1 12 12 1 11 
Gooeleli 2 12 1 (1 11 1 14 
Boynerli 2 0 13 (1 12 ii 12 
Hepsiburadal 1 12 1 12 1 12 0 
Akbankl! 1 12 1 12 11 12 (0) 
LGİ 1 işi 1 1 12 ja 11 
Siemensli 1 11 1 0 12 11 (1 
Kotonli 1 ji 12 12 12 0 (1 

Böyle bir marka yoklmmmı 55 (mem G5 e G6 | 67 e 59 50 57 


Baz (Tüm Görüşülenler): 1.200 


M3a. Dijital ayak uyrurubilen en başarılı marka hangisidir? 
Toplam sonuçlara göre 9o1 üzeri markalar gösterilmiştir. 
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Dijital Dönüşüme Ayak Uyduran Markalar (90) 
Detay Sonuçlar 


İstanbul Ankara 


İzmir Diğer İller 
(n:215) (n325) 
n9 17 

n9 13 
I6 14 
13 14 
l6 12 
14 İN 

14 13 
12 12 
12 1 

j4 13 

Gi (1 

12 11 

12 (1 

14 11 

12 0 

0) 12 
12 0 


Toplam AB çı c2 
(n:364) (o (n470) (O (n366) | (n440) O (n220) 
Samsung|f8 n9 Ho l6 1 8 Ho 
Vestelli 6 “7 16 I5 17 16 
Appleli 5 14 “7 14 16 16 
Arçelikli 4 I5 14 14 5 I5 
Garanti Bankasıli 3 I5 4 12 14 0 
Turkcelili 3 12 13 12 13 13 
İş Bankası|i 2 1 4 12 1 12 
LC Waikikili 2 12 12 12 | 2 1 
Yapı Kredili 2 12 ız 11 | 2 13 
Finansbankli 2 12 12 11 1 12 
Googleli 2 1 1 12 13 0 
Boynerli 2 12 1 12 12 1 
Hepsiburadal|| 1 12 1 11 1 12 
Akbankli 1 1 12 11 1 1 
LGji 1 12 1 11 12 1 
Siemensli 1 1 1 (1 1 12 
Kotonli 1 1 1 11 12 1 
Böyle bir marka yoklama 55 İm 49 me 7 çe Gg İm 3 e 6 e 54 Gİ 


Baz (Tüm Görüşülenler): 1.200 
M3a. Dijital ayak uyrurubilen en başarılı marka hangisidir? 


Toplam sonuçlara göre “o1 üzeri markalar gösterilmiştir. 


ÇOCUKLAR VE MARKALAR 


“ÇOCUKLARIN İLK ÖĞRENDİĞİ MARKALAR DEYİNCE 'BÖYLE BİR MARKA YOK' 


DENME ORANI DÜŞÜYOR...” 


ılaşarak .C Waikiki almaktadır. 


gibi duyguları büyüyüp yetişkin olan toplumda sağlayabileceklerdir. 


Çocuğunuzun öğrendiği ilk markalar 


“416 


Çocuğunun öğrendiği 


Çocuk sahibi olanlar 695 
M1. Çocoğunuzun öğrendiği ilk marka 


ilk markayı hatırlamayanlar 


Marka 


LC Waikiki 


Ülker 


Samsung 


Arçelik 
Adidas 
Nike 


Coca Cola 


Barbie 
Pepee 
Toyota 
Sony 
Prima 
Migros 
Kinder 
Etİ 
Beko 


o 


8.4 
3.2 
3.0 
2.6 
2.6 
2.0 
17 
1.7 
1.4 
1.2 
1.2 
1.2 
1.2 
1.2 
1.2 
1.2 


Çocuğu olan kişilere “çocuklarının öğrendiği ilk marka hangisi” sorusu yöneltildiğinde dikkat çeken en 
ilgi çekici sonuçlardan biri “böyle bir marka yok” denme oranının neredeyse sıfır gelmesi. Ebeveynlerin 
46'sı hatırlamadığını belirtirken çocuklarının ilk öğrendiği markalarda ilk sırayı diğer markalardan fark- 


Çocuklukta öğrenilen ilk markalar eğer uzun vadeli hareket eder, çocuklarla iletişim kurabilmeyi başarır- 
larsa ama en önemlisi itibarlarını güçlendirirlerse, itibarla bile elde edilmesi çok zor olan “ait hissetme” 
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Çocukların dijital yaşamlarından bazı veriler; 
Çocukların sahip olduğu mobil araçlar incelendiğinde 18 yaş altı çocuklarda akıllı telefon sahipliğinin *55 
olduğu görülmekte. Bu oran 12-18 yaş arasında X90'a çıkmaktadır. 


18 Yaş Altı Çocukların Sahip Olduğu Mobil Araçlar 


55 
Akıllı Telefon 


12-18 yaş grubu çocuklarda 
akıllı telefon sahipliği; “90 


090 
Tablet 


“34 


——me laptop 
öğ 
Televizyon 


c “014 


Oyun Konsolu 


E1 - Aşağıda yer alan seçenekler arasında çocuğunuza ait olan mobil araçları lütfen belirtebilir misiniz? 


Çocukların internette günde ortalama kaç saat geçirdikleri incelendiğinde ise çok enteresan sonuçlarla 
karşılaşılmaktadır. Her geçen gün çocukların internetle tanışma yaşının düştüğü ve geçirdiği sürenin 
yükseldiği dikkat çekmektedir. 


Çocuğumuz İnternette (eğlence ve Sosyalleşme amaçı) Ne Kadar Vakit Geçiriyor? 


İnternetle 3 yaşında tanışmış oluyorlar 


mEnfazla saat m1-2saat m2-3saat m3-5saat m5saattenfazla mFikrim yok / Bilmiyorum Ortalama 
saat 
Toplam (n:561) 20 
0-3 yaş arası çocuğu olanlar (n227) 1,6 
4-11 yaş arası çocuğu olanlar (n:316) 2.0 
12-18 yaş arası çocuğu olanlar (n:153) 28 
Babalar (n:311) 19 
T 250) 
Anneler (n:250) 22 


E2 — Çocuğunuz, internette (Sosyal medya, Facebook, Instagram, YouTube, dijital kanallar, bloglar, arama motorları gibi) eğlence, sosyalleşme amaçlı 
olarak bir günde ortalama ne kadar vakit geçirdiğini lütfen belirtebilir misiniz? 
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Çocuğunuzun Öğrendiği İlk Markalar (90) 
Detay Sonuçlar 


Toplam | Giz yap gray olanlar İnrsleğ 24 olanla (aris) ğu 
LC Waikiki|18 16 18 n9 
Ülkerli 3 IS 13 13 
Samsungli 3 12 13 13 
Arçelikli 3 13 13 14 
Adidasli 3 13 13 12 
Nikeli 3 1 12 12 
Coca Colalı 2 13 12 p3 
Barbieli 2 1 12 12 
Pepelı 2 12 12 12 
Toyotalı 2 1 11 11 
Sonylı 2 1 11 11 
Primal 2 1 11 11 
Migrosli 1 1 11 11 
Kinder|! 1 1 11 11 
Etili 1 1 11 0 
Bekoli 1 1 11 12 

Hatırlamıyorum)(memm 46 Jem 49 mm 47 MEM 46 


Baz (Tüm Görüşülenler): 695 


M1. Çocuğunuzun ilk öğrendiği marka hangisiydi? 
Toplam sonuçlara göre “01 üzeri markalar gösterilmiştir. 


Çocuğunuzun Öğrendiği İlk Markalar (9o) 
Detay Sonuçlar 


Toplam Erkek Kadın 18-24 25-34 35-44 45-65 
(n:1200) (n:347) (n:348) (n:78) (n:205) (n:253) (n:159) 
LC Waikiki|&8 I5 En 11 r8 n9 En 
Ülkerli 3 12 I5 16 IS 11 13 
Samsungl! 3 14 12 o 12 14 14 
Arçelikli 3 13 12 15 o 13 14 
Adidasl! 3 13 12 14 13 12 11 
Nikeli 3 13 1 0 12 12 14 
Coca Colalı 2 12 1 16 0 11 13 
Barbiel; 2 (1 12 0 11 11 14 
Pepelı 2 12 1 13 (1 0 13 
Toyotalı 2 11 1 0 (o) 13 0 
Sonylı 2 12 1 (1 |1 (1 12 
Primal 2 11 1 0 11 12 o 
Migrosli 1 1 1 0 12 11 11 
Kinder 1 11 1 11 11 12 0 
Etil! 1 11 1 0 12 11 o 
Bekol 1 11 1 0 1 0 14 
Hatırlamıyorum (mem 46 (mem 46 mem 47 |) 4 e S1 41 3 45 


Baz (Tüm Görüşülenler): 695 


M1. Çocuğunuzun ilk öğrendiği marka hangisiydi? 
Toplam sonuçlara göre “01 üzeri markalar gösterilmiştir. 


Çocuğunuzun Öğrendiği İlk Markalar (90) 
Detay Sonuçlar 


Toplam AB Çı c2 İstanbul (© Ankara İzmir Diğer İller 
(n: X200) (n:240) Oo (n:253) (n:202) (n:229) (n:143) (n:215) (n:325) 

LC Waikiki|18 L 19) mo I5 I5 r8 I5 m3 
Ülkerli 3 14 12 13 14 13 o 12 
Samsungli 3 14 12 13 13 13 I5 13 
Arçelikli 3 13 12 14 13 13 12 0 
Adidasl! 3 13 12 13 13 13 I5 13 
Nikeli 3 12 12 12 12 13 12 14 
Coca Colalı 2 12 o 13 |1 12 13 13 
Barbieli 2 13 12 0) 13 12 9) (1 
Pepelı 2 (1 |1 12 12 12 0 12 
Toyotalı 2 (1 o 12 12 12 13 0 
Sonylı 2 0 12 1 13 12 o 0 
Primal, 2 (1 12 |1 13 12 12 o 
Migrosli 1 13 0 11 0 1 i3 İli 
Kinder! 1 İğ! 2 0 11 Ni! 12 İğ 
Etili 1 12 Ni! 11 2 11 0 İğ 
Bekoli 1 1 0 2 13 1 12 0 

Hatırlamıyorum|memmı 46 (mem 37 mem 53 me sojmem 38 mm DO m2 49 


Baz (Tüm Görüşülenler): 695 


M1. Çocuğunuzun ilk öğrendiği marka hangisiydi? 
Toplam sonuçlara göre “o1 üzeri markalar gösterilmiştir. 
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DİJİTAL HALK KİM? 
Dijital halkın davranışlarını ve hissettiklerine yönelik özet birkaç bilgi; 4 SAAT 
“Eğlenmek, sosyalleşmek için günde 4 saat internetteyiz.” 


İnternette nasıl zaman geçiriyoruz? 


YouTube 
İnternette Twittre © 
eğlence ve sosyalleşme 
amaçlı geçirilen ii 
ortalama süre bimtetesi 
Sahip olunan sosyal medya hesapları Ortalama takipçi 
Facebook mma 90) 433 
İnstagram mam “579 372 
Youlube mem, “472 109 
Twitter (om “561 299 
Pinterest mm “422 132 
Linkedin mm “422 164 
Blog mm “19 192 
MARKALARI DA TAKİP EDİYORUZ i i 
“1o KİŞİDEN 4'ü SOSYAL MEDYADA MARKALARI TAKİP EDİYOR.” 
Sosyal medya platformlarında takip edilen hesap türleri 
a 
dk “580 Arkadaş ve Aile “039 Markalar 


TİM 
? 22 Bloglar 
in Gündem Nİ) 40 1E7 036 


Moda 


“4 3 8 Aksesuar 


: Sanat 
o Komik paylaşım 
056 yapan hesaplar 7” 


«b 453 Teknoloji “44 Ünlü 


“HAYATLARIMIZI HER GÜN BİRAZ DAHA FAZLA DİJİTALE TAŞIYORUZ” 


Sahip olunan mobil araçlar 


© Yo97 O Yo61 Yo72 


“050 e-ticaret “536 nakitsiz mobil ödeme 


Baz: 1200 tüm görüşülenler 
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Teknolojik ürün takibi 


95 73 58 


Teknolojik ürünlerle ilgili yenilikleri © O (— 
ve gelişmeleri takip ederim. 


Hangi ürünleri takip edersiniz? 


“92 “61 “66 
İmkanım olursa kullandığım teknolojik 
ürünleri sürekli en son modelleri © O (— 
ile yenilemek isterim. Hangi ürünleri değiştirisiniz? 


Sahip olduğum teknolojik ürünler 
genelde hep son modellerdir. 


Uyurken cep telefonunu yakınında tutanlar 


Sağ» 


586 © © 


18-24 Yaş 25-34 Yaş 35-44 Yaş 45-54 Yaş 


Sabah ilk hangi uygulamaya bakıyoruz? 


EĞR 
009009 


Türkiye 434 9419 9419 410 48 5 
Genel 
18-24 
Yaş Grubu 7054 Yo13 Yo9 Yo13 “4 Yo5 
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Evde canımız sıkıldığında ne yapıyoruz? 


“560 / Sosyal medyada gezinirim 


- 
— Ii © 
di LA 
pe (* ami © 5 
EN ef dal NE 1) pa 
Lr, VU 2S v YAN 
039 / Müzik dinlerim in 


“063 / Film veya dizi seyrederim 


| my” 
nr 

-— e | Ü Ü — 
9033 / Arkadaşlarımla yazışırım 9030 / Dışarı çıkıp arkadaşlarımla buluşurum 


Baz: 1200 tüm görüşülenler 


Dijital dünyanın insanlar üzerindeki etkisi o49 / Teknolojinin hayatıma olumlu 


Son birkaç sene ile kıyasladığımda şeyler kattığını düşünüyorum. 


“546 / Sabırsızlığımın arttığını 
U hissediyorum. 


!.. Eğe 
© > 
ye — 
e... 
| 


© N I 
b Dd 
Mia? 
“024 / Mutsuz hissediyorum. — 


-—— ' (7 X N .İ 944 / İnsanlara güvenim azaldı. 
— - 
1) <Ij! © Di N 
p i . 
© 
PN N 1) Yo42 / Etrafımdakilerin mutsuz 
A —- 


olduklarını görüyorum. 


si 
Na 
LA 
S. 
, 
NI 
NN , 
NN 
bi 
.— 


Yo30 / işleri erteleme huyum arttı. 


37 / Kendimi daha sinirli buluyorum. 37 / Eğlenmek için evde daha fazla 
zaman geçiriyorum. 


ARAŞTIRMA KÜNYESİ 

ZENNA Araştırma ve Danışmanlık tarafından 16-22 Kasım 2017 tarihleri arasında, 18 yaş ve üzeri dijital 
dünya kullanıcısı halk geneliyle, online görüşme yöntemi uygulayarak, markalara yönelik genel bakışı 
anlamayı hedefleyerek 1.200 kişi ile görüştü. 


düş Grimm O ge - 
ül 
a. 


« Ankara * 16-24 yaş grubu 
sizmir z 
zi "2534 yaşgrubu 
» Diğer 
35-44 yaş grubu 
“tan 
' .. 
0 
m 158 


» 45 yaş üstü 


İ Çocuk sahipliği 
m“ İĞ e “474 g “Evli »Beka 


Çalışan 


»istanbul 


Baz (Tüm Görüşülenler) : 1.200 


. 


ga 
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/ 
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ya 


AN) 


—— 


4 gm 
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Ozel oldugunuzu hissedin... 
Seoul bağlantılı Uzakdoğu uçuşlarımız ile sizi konfor 
ve ayrıcalığın dünyasına davet ediyoruz. 


Rezervasyon :0212241 0611 /0212 465 26 50/ 00800 3553 90008 
www.facebook.com/KoreanAir.TR 
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Konu Alışverişse Eğer, 
n11 Uygulaması Size Yeter! 


Milyonlarca Ürün, onbinlerce mağaza ve dilediğiniz kadar avantaj 
n11 uygulamasında sizi bekliyor. 


Hemen indirin! 


G App Store'dan Google Play 
İndirin 'DEN ALIN 


